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Para efectos del estudio se analizara una de las marcas de mayor impacto
publicitario a nivel mundial, que ha logrado posicionarse con un Gnico mensaje
universal, siendo entendida y aceptada en todos lo rincones del mundo, a pesar
de las diferencias de idiomas, culturas, creencias, costumbres y razas: Coca-

Cola.

El objetivo principal de esta tesis es demostrar la influencia positiva o negativa
que ejerce la publicidad global de Coca-Cola en la conducta del consumidor
quitefio. Para abordar el tema de una forma mas completa se plantearon
también algunos objetivos especificos (ver anexo 1):

e Analizar si la publicidad global influye en la identidad del quitefio.

e Analizar la publicidad global de Coca-Cola en la television de los ultimos

diez afios.

¢ Acepta el consumidor quitefio la publicidad global? Para poder responder esta
pregunta se ha dividido el presente trabajo en tres partes principales: marco

tedrico, marco empirico y propuesta.

En el marco teodrico se hace referencia a los procesos historicos, tanto de la
publicidad como de la globalizacion. Se explica como han evolucionado a
través del tiempo, cuales han sido sus efectos e impacto para la sociedad
tanto a nivel mundial como en la sociedad quitefia. Se han analizado los
modelos de comunicacion lineal y circular que tienen mucha relaciéon con el

tema planteado. Es importante mencionar también a la television como medio
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de comunicacion masivo globalizado, ya que su aparicion y posterior influencia,

han hecho que sea parte fundamental de la mundializacién de la comunicacion.

Para focalizar el tema se tomé a Coca-Cola como referencia para todas las
investigaciones realizadas, por esto fue importante conocer su historia, proceso
evolutivo de la marca a lo largo de los afios, tomandola como uno de los mas

claros ejemplos de comunicacioén globalizada.

Para el desarrollo de la investigacion se consideré apropiado utilizar tres
métodos de recoleccion de datos: entrevistas personales, encuestas y focus
group, ya que de esta manera se pudo recopilar informacién cualitativa que
permitid obtener percepciones y diferentes puntos de vista tanto de quienes
manejan la marca, como de los que realizan su publicidad y por Gltimo de los
consumidores quitefios de clase baja, media y alta.

Los datos obtenidos permitieron analizar la conducta del consumidor quitefio
frente a la publicidad global y a los mensajes que ésta emite. De las sesiones
de grupo se obtuvo informacién que permiti6 comparar la comunicacion de
Coca-Cola con la de Pepsi y la influencia que ha ejercido la marca en nuestra
cultura.

Una vez concluida la investigacion y analizados los resultados obtenidos, se
plantea una propuesta enfocada al manejo correcto de comunicacién al caso
especifico de Coca-Cola, para luego llegar a una generalizacion aplicable a

todas las marcas.



CAPITULO |

ESTUDIO DE LA COMUNICACION Y SUS EFECTOS.

A partir de los planteamientos de H. Laswell sobre la comunicacién se han
desarrollado varias teorias que seran planteadas a continuacion como marco

de referencia para la investigacion que se realizara mas adelante.

En este capitulo se abordaran los temas concernientes al estudio de la
comunicacion, algunas de sus teorias y modelos. Finalmente se expondra

sobre los efectos de las fabricas culturales.

1.1 Modelos de Comunicacion.

Se tomaran dos modelos de comunicacion como referencia para el
desarrollo de este tema, dando a conocer conceptos vy
caracteristicas de cada uno de ellos. “La palabra comunicaciéon es
justamente aquella que estudia el proceso, la tecnologia, los
sistemas institucionalizados y otros aspectos de la comunicacion.

La tecnologia de la comunicacion es utilizada por las instituciones



de comunicacion para producir sus mensajes y hacerlos llegar al

publico que lo consume.””

1.1.1 Modelo de Comunicacién Lineal

Un capitulo clave de la Teoria de la Comunicacién es el
planteamiento de un modelo lineal surgido en los afios 30,
mediante la adopciébn por parte de la investigacion
norteamericana Mass Communication Research  del

paradigma conductista de experimentacion.

En 1927 Harold D. Lasswell, da a conocer su teoria de la
aguja hipodérmica que trata sobre la influencia de la
propaganda entre los individuos; sus trabajos desembocaron
en la famosa formula de: quién dice qué por qué canal quién y
con qué efecto, marco conceptual de la sociologia
funcionalista de los medios masivos. El paradigma Lasswell
constituye el modelo mas representativo de esta tendencia y
con mayor influencia en la investigaciéon comunicativa interna.
Este modelo, expuesto definitivamente en 1948 surgié del
estudio de la incidencia de los modernos medios de
comunicacion en politica liberal y en sus instituciones. Esta

concepciéon lineal también se fundamenté en los estudios

' http://es.geocities.com/tomaustin_cl/com/modelos/modeloscom2.htm



realizados en torno a la transmisién de la informacién por
parte de una fuente de informacién (codificadora) y de un
destinatario (decodificador): el modelo de C. Shannon y W.
Schramm. Para estos autores este esquema dice “que una
fuente emisora selecciona ciertos signos de un repertorio
alfabeto, organizando con ellos un mensaje, que es transmitido
mediante la emisién de sefiales o estimulos fisicos; mediante
un canal electrénico o mecanico. Las sefiales son recibidas
por un mecanismo receptor, que también las decodifica, es
decir, reconstruye los signos a los cuales corresponden las
sefiales. De esta manera, el mensaje es recibido por el
destinatario. Existen interferencias llamadas genéricamente,
ruido, que hacen que el mensaje no siempre se transmita

fielmente”

1.1.2 Modelo de Comunicacién Circular

Los planteamientos de Wiener, se expandieron entre los
académicos de la época, no sélo de la comunicacion, sino en
muchas otras ciencias. Quizas el principal ejemplo de ello, sea
el modelo comunicativo de Osgood y Schramm que, entre
otros aspectos, considerd la importancia del feedback en la

comunicacion interpersonal. También destacé el proceso

? http://es.geocities.com/tomaustin_cl/com/modelos/modeloscom2.htm



bidireccional, el rol interpretativo que cumplen quienes forman
parte del proceso comunicativo y, en particular, que ninguno
de los participantes puede entenderse solamente como
codificador o decodificador. Schramm plante6é que la esencia
de la comunicacion consiste en la “sintonizacién” entre el que
recibe y envia un mensaje. El proceso que ocurre en cada
comunicante, durante la interaccién, es esencialmente el
mismo. Las principales cualidades de este modelo, son:
e Cada comunicador recibe y trasmite, y éste es un proceso
continuo; lo que entra se refleja en lo que sale.
e El proceso de feedback como elemento de control.
Estos principios se aplican tanto a la comunicacion
interpersonal como a la masiva. Esto, porque parte de la base
que la dinamica organizacional de una organizacion es
comparable a la de un individuo. (Decodifica, interpreta y
codifica.)
Las organizaciones tienen, a diferencia de los individuos, gran
cantidad de input (entrada de informacion) y output (salida de
informacion).Cuentan, a diferencia de los individuos, con muy
bajo feedback directo. Este modelo pone su acento en la
naturaleza circular de la comunicacion, postulando a que los
participantes de este proceso, permanentemente intercambian
los roles de fuente/codificador y receptor/decodificado. En una

comunicacion una persona esta devolviendo constantemente



a la otra. A este proceso le llamamos retorno (feedback), que
denota como se estan interpretando los mensajes.

Los tipos de feedback pueden ser muy distintos unos de otros.
Existe una confusién en la utilizacién del feedback, dado que
en la comunicacién se utiliza como recoger opiniones sobre
una materia, cuando tiene que ver con evaluaciones, se habla
de un feedback positivo, porque se recogen buenos
comentarios sobre un tema. Cuando el feedback es negativo,
significa que la evaluacion ha sido mala. En el pensamiento
sistémico, la retroalimentacion se utiliza como un elemento
mucho mas complejo, puesto que es un axioma que toda
influencia es causa y efecto; nunca hay influencias en una sola

direccion.

1.2 Fabricas Culturales

“El siglo XIX inventa las news y el ideal de la instantaneidad
de la informacion. Las grandes agencias de prensa son
creadas entre 1830 y 1850. Los grandes grupos de prensa
se constituyen a partir de 1875. Aparecen los primeros
géneros escritos de la produccién cultural de masas, Antes
incluso de que estalle la primera Guerra Mundial, las
industrias cinematogréafica y de la musica muestran su gran
capacidad para la exportacién.” ®

Todos estos procesos y cambios que se desarrollan durante el siglo
XIX'y principios del XX dan paso a las llamadas fabricas culturales

que no son mas que una industrializacién e internacionalizacién de



las culturas, buscando conservar lo local, pero dandole una gran
fuerza a lo universal entre culturas.

Como parte de este fendmeno de las fabricas culturales estan los
cambios que se dieron por la manipulacion que se dio a los medios
de comunicacién; tales como la cinematografia, con los filmes
proyectados en Europa que venian de los Estados Unidos cuando
ya las compafiias francesas no eran mas que un recuerdo.
También se dan estos cambios en la literatura industrial, la industria
de la musica, informaciones econdémicas y politicas. Se puede decir
que los medios de comunicacion se comienzan a utilizar vy
desarrollar para conveniencia de naciones y lideres. A partir de la
primera guerra mundial, los gobiernos se dan cuenta de la fuerza
que tienen los medios de comunicacién y lo que pueden lograr
manipulando a las masas. Siendo estos lo primeros pasos para el

proceso de globalizacion.

* Mattelart, Armand, LA MUNDIALIZACION DE LA COMUNICACION, Ed. Paid6s,1998,Pag. 29




CAPITULO I

PROCESO HISTORICO DE LA PUBLICIDAD MUNDIAL

El presente capitulo trata sobre la historia de la publicidad desde sus origenes.
Se ha tomado en cuenta este tema ya que es de vital importancia conocer su
evolucién a través del tiempo.

Dentro de este capitulo se expondra la industria del entretenimiento, el cine y

su influencia en la publicidad.

2.2 Breve reseia histoérica de la publicidad.

Los origenes de la publicidad datan desde la antigiedad. El hombre
sintid la necesidad de hacer publicidad con el fin de comunicar sus
diferentes negocios, productos y servicios para diferenciarse unos de
otros. Se sabe que uno de los primeros métodos de publicidad
consistia en pintar los anuncios en los muros. Muchos arquedlogos
han encontrado numerosas muestras de esta técnica, en especial en
la antigua Roma y en Pompeya. Un anuncio desenterrado en Roma
informa sobre un terreno puesto a la venta y otro encontrado en una
pared de Pompeya anuncia una taberna situada en otra ciudad
empezando asi una nueva forma de publicidad, contando al publico
una historia sobre sus productos mediante anuncios pintados en las
paredes.

“El primer testimonio conocido sobre publicidad es una
tablila de barro encontrada en Babilonia hace
aproximadamente 3000 a.C. con inscripciones para un
comerciante de unglentos, un escribano y un zapatero,
también se han encontrado papiros que ofrecian



recompensas a quienes encontraban a los esclavos.
Durante la edad media se desarrollé6 una técnica simple
pero muy efectiva, que consistia en anunciar de viva voz
eventos y productos, gracias a los pregoneros, personas
que leian noticias en publico, o comerciantes que
anunciaban sus productos.™
Después los franceses en el afio 1100 a.C. buscaron una nueva
forma para vender sus vinos, usando los pregoneros para reunir
grupos de gente y entregar muestras gratis de su producto.
Aunque hay anuncios graficos desde la antigliedad, la publicidad
impresa no se desarrolld en realidad hasta la aparicion de la imprenta
perfeccionada por Gutemberg en el afio 1438.
La marca registrada mediante un signo bidimensional o
tridimensional, que simboliza una empresa o un producto, aparecio
por primera vez en el siglo XVI, cuando los comerciantes y los
miembros de los gremios empezaron a disponer estos simbolos a la
entrada de sus tiendas. Entre las marcas que han sobrevivido de
esta época destaca la barra rayada de los barberos.
En 1614 aparecen nuevas reglas o leyes para la ubicacion de la
publicidad donde prohibia que los letreros sobresalieran mas de 2,5m
de un edificio.
Luego la publicidad pas6 a formar parte de un arte decorativo en los
siglos XVIl y XVIIl. Esta era una época de analfabetismo, lo que

obligb a desarrollar formas creativas para poder explicar a la gente la

naturaleza de sus productos.

‘ Kleppner, Otto, PUBLICIDAD, Ed. Prentice Hall, 2001, Pag.4




En 1740 aparece el primer cartel impreso que se coloca al aire libre
en Londres, conocido oficialmente como “cartel”.

A partir de finales de la década de 1870 aparecen los insertos en
periddicos y revistas lo que potencializa la comercializacion de las
empresas de medicamentos patentados haciéndolas crecer.

También entre los primeros anunciantes estaban las empresas de
ferrocarriles y de transporte maritimo de Estados Unidos dando a
conocer al publico, ademas del lujo y la comodidad de sus servicios,
de los horarios y las tarifas. Ya a finales del siglo XIX se marca un
hito en la historia de la publicidad ya que muchas empresas
estadounidenses empezaron a vender sus productos en envases que
llevaban impresa la marca. Esto fue clave porque anteriormente los
productos como el azucar, el jabon, el arroz, etc. se vendian como
genéricos dando al consumidor la oportunidad de conocer al
productor.

Ivory, Pears' y Colgate fueron de los primeros en utilizar la marca
impresa en el afio de 1880. Empresas, como la Royal Baking
Powder, la Quaker Oats y los boligrafos Waterman hicieron lo mismo.
A principios del siglo XX aparecieron marcas tan conocidas como
Coca-Cola y Wrigley.

Después de la | Guerra Mundial se produjeron varios avances
tecnologicos en Estados Unidos por el mismo desarrollo de la

industria local impulsando de esta manera también a otras industrias.
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Es por esto que la industria publicitaria en este pais se convirtié en
Su propia marca registrada.

Gracias a la invencién de la electricidad se pudieron desarrollar
elementos publicitarios novedosos como los anuncios luminosos. Los
periodicos y revistas también se vieron beneficiados porque se
desarrollaron mejores técnicas de impresion y fotomontaje. Las
relaciones publicas también empezaron a tomar importancia en los
medios de comunicacion de la época, dando un giro en 1920 con la
aparicion de la radio. Este medio se prestaba para estimular una
nueva técnica de venta a través de la voz como reclamo.

Entre los medios de comunicacion desarrollados hasta la época el
invento mas importante fue la television que aparecidé en la
posguerra, ya que obligd a la industria publicitaria a cambiar y
mejorar las técnicas comunicacionales para poder aprovechar los
medios visuales y sonoros. Posteriormente con la aparicién de redes
internacionales de informéatica, como Internet, ofrece un nuevo medio
especifico para publicar y difundir anuncios, un medio que se

encuentra actualmente en crecimiento.

2.2 Industria del entretenimiento y la publicidad

El Cine se desarrollé hacia 1890 de la union de la fotografia, la que
registra la realidad fisica, con el juego de persistencia retiniana. que

hacia parecer que los dibujos se movian.



11

“Cuatro principales tradiciones filmicas se han desarrollado
desde entonces:

« La pelicula narrativa de ficcion, que cuenta historias sobre
gente con las que quien la ve se puede identificar porque
su mundo parece familiar.

» Peliculas documentales, no de ficcion, que se enfocan en
el mundo real en vez de instruir o revelar algin tipo de
verdad sobre este;

» Los dibujos animados, que hacen parecer que figuras
dibujadas o esculpidas se mueven y hablan; y

« El cine experimental, que explota la habilidad del cine de
crear mundos puramente abstractos, irreales como nunca
antes se vio.”

El Cine se considera como la mas joven de las formas artisticas y ha
heredado mucho de las artes mas antiguas y tradicionales. Como la
novela, puede contar historias; como el drama, puede reflejar
conflicto entre personajes vivos; como la pintura, compone el espacio
con luz, color, sombra, forma y textura; como la musica, se mueve en
el tiempo de acuerdo a principios de ritmo y tono; como la danza,
representa el movimiento de figuras en el espacio y es
frecuentemente secundado por musica; y como la fotografia,
presenta una version bidimensional de lo que parece ser una realidad
tridimensional, usando la perspectiva, la profundidad y la sombra.

El cine, sin embargo es una de las pocas artes que es tanto espacial
como temporal, que manipula intencionalmente tanto el tiempo como
el espacio. Esta sintesis ha generado dos teorias conflictivas sobre el
cine y su desarrollo histdrico. Algunos tedricos, como Sergei M.

Eisenstein y Rudolf Arnheim, arguyen que el cine debe tomar el

° R4ez Luna, Mario, HISTORIA DEL CINE, COMPILACION, Pag. 1




12

camino de las otras artes modernas y concentrarse no en contar
historias y representar la realidad, sino en investigar el tiempo vy el
espacio de una manera pura y concientemente abstracta. Otros,
como André Bazin y Siegfried Kracauer, sostienen que el cine debe
por completo y cuidadosamente desarrollar sus conexiones con la
naturaleza de modo que pueda retratar los sucesos humanos tan
reveladora y excitantemente como sea posible.
“Debido a su fama, su éxito en difundir sus actividades, y
su habito de patentar maquinas antes en verdad de
inventarlas, Thomas Alva Edison recibié buena parte del
crédito de haber inventado el cine; alla tan temprano como
en 1887, el patentd una camara de imagenes en
movimiento, pero esta no podia producir imagenes.”
En verdad, muchos inventores contribuyeron al desarrollo de la
imagen animada. Quizas la primera contribucion importante fue una
serie de fotos en movimiento hechas por Eadweard Muybridge entre
1872 y 1877.
Edison se interesé en las posibilidades de la fotografia en
movimiento después de oir una conferencia de Muybridge in West
Orange, Nueva Jersey. Los experimentos de Edison con fotos en
movimiento, bajo la direccién de William Kennedy Laurie Dickson, se
iniciaron en 1888 con un intento de grabar las fotografias en cilindros

de cera similares a los usados para hacer las primeras grabaciones

fonogréficas.

6 Bazin, Andre, What is Cinema?, Tomo 2, traducido por Hugh Gray (1967, 1971)
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Louis y Auguste Lumiere fabricaron una camara mas portatil y un
proyector funcional, el Cinematégrafo, basado en la maquina de
Edison. La era del cine se puede decir que empezo6 oficialmente el 28
de diciembre de 1895, cuando los Lumiere presentaron un programa
de breves peliculas a un puablico pagante en el s6tano de un café de
Paris. inventores ingleses y alemanes también copiaron y mejoraron
basados en las maquinas de Edison. A finales del siglo XIX un amplio
nuamero de personas, tanto en Europa como en Los Estados Unidos
habian visto algun tipo de imagenes en movimiento.

Las peliculas mas antiguas presentan cortos de 15- a 60-segundos
mostrando escenas reales filmadas en exteriores (trabajadores,
trenes, carros de bombero, botes, paradas militares, soldados) o
representaciones escenificadas filmadas en interiores. Estas dos
tendencias iniciales, grabar la vida tal como es y dramatizar la vida
para efectos artisticos pueden verse como los dos caminos
dominantes en la historia del cine.

Georges Melies fue el mas importante de los primeros cineastas
dramaticos. Mago de oficio, Melies mostré en peliculas como "El viaje
a la Luna" (1902), como el cine podia realizar el mas maravilloso
truco de magia de todos: simplemente parando la camara, afiadiendo
algo a la escena o quitando algo de ella, y luego arrancando la
camara de nuevo, hizo que las cosas simularan aparecer y
desaparecer. Los primeros cineastas ingleses y franceses como

Cecil Hepworth, James Williamson, y Ferdinand Zecca también
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descubrieron como el movimiento ritmico (la persecucién) y la edicion

ritmica podian hacer el tratamiento de espacio y tiempo del cine mas

emocionante.

2.2.1 El cine y la publicidad.

El cine, qué vehiculo mas
maravilloso de propaganda para
la venta de productos de toda
indole. Bastaria con hallar una
idea original que llamara la
atencion del publico y, a media
sesion soltar el nombre del
producto elegido.”

(George Melies, 1898)

Cada vez es mayor la confusién entre publicidad para cine y spots

televisivos. Hace algunos afios los flashes publicitarios para la

television han invadido los cines pese a que ese no era su objetivo

inicial. La pelicula publicitaria es practicamente contemporanea con

el nacimiento del cine. En 1904 los hermanos Lumiere realizaron

algunas promociones de un champagne.

Desde sus inicios el cine fue utilizado como herramienta publicitaria

para exponer productos al consumidor en escenas que son parte de

la historia narrada, y cuando el espectador no tiene distraccion

7 Ramonet, Ignacio, PROPAGANDAS SILENCIOSAS, Instituto Cubano de Libro,2001,Pag. 31
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alguna. Cuando se empezd a mostrar los spots de las marcas de
manera directa durante una pelicula el publico se molestaba; con el
paso del tiempo los mensajes se fueron refinando para no causar
este tipo de choques, logrando de esta forma una mayor retencién
del mensaje por contar con una atencion cautiva. Se puede dividir a
la industria cinematografica en dos grandes categorias:

e Peliculas Corrientes que se hacen por una expresion artistica.

e Peliculas Publicitarias que son expresiones comerciales.
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CAPITULO Il

LA GLOBALIZACION

La finalidad de presente capitulo es entender el fendmeno de la globalizacion
que se ha venido dando aceleradamente en los ultimos afios y los efectos que
se han producido en la comunicacion y en la sociedad

Se trataran temas relacionados a la globalizacién, para entender como ha

impactado este proceso a nuestro pais.

3.1 Proceso histérico de la globalizacién.

Es muy dificil determinar el origen del proceso de globalizacién de
la informacién, ya que la propia tendencia de los intercambios
materiales, del comercio, y de la movilidad de las personas, sobre
todo en migraciones y guerras, siempre llevd aparejada la difusion
de informacion por vias informales como podian ser las caravanas,
los peregrinos, las ferias, que alcanzaron gran auge en la Edad
Media, el paso de los soldados que generaban relatos mas o
menos veraces sobre otras realidades que, en muchas ocasiones,
llegaban a calar muy hondo en la cultura popular. Anteriormente, la
Roma Imperial con la sorprendente expansion del latin y de usos y
costumbres romanas en pueblos tan dispares y alejados, fue buena
muestra de este afan mundializador que marca una linea de

separacion entre civilizacion y barbarie. Vista la tendencia a la
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universalizacion de ciertos mensajes, a los que en gran medida la
propia iglesia catdlica en occidente o las jerarquias islamicas en su
ambito de accion, por poner so6lo algunos ejemplos, permiten
constatar que a lo largo de los siglos, tan sélo los grupos humanos
muy aislados por una orografia adversa, han permanecido virgenes

a la influencia de las culturas dominantes.

En el siglo XVIII se encontraba ya el germen de lo que sera el pilar
de la cultura racionalista y liberal que ha acompariado a la sociedad
hasta este fin del milenio, en la que el intercambio se ve como algo
positivo en si mismo, por la creencia en su contribucién al progreso
y en la que la comunicacion ocuparia el mas alto nivel como

intercambio racional.

Por ejemplo los ferrocarriles, las obras de ingenieria, las carreteras
seran considerados como los grandes avances del poder
civilizador, que salvaria al fin a la humanidad del oscurantismo y la
barbarie. Mediante esto la industrializacion empez6 a expandirse
rompiendo fronteras y agilizando las comunicaciones entre los
pueblos. “Desde el punto de vista de la industrializacién se propone
la Asociacién Universal, con la explotacion de la tierra por hombres
asociados, que trabajarian movidos por un impulso comun en la
realizacibn de un objetivo, un pensamiento de gestion,
simbolizando la mentalidad empresarial de la segunda mitad del
siglo XIX. La ideologia redentora de las redes, creadoras de un

vinculo universal, legitima el positivismo administrativo. Los nuevos
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empresarios inspirados por esta doctrina industrialista sientan las
bases del espacio internacional cubierto de redes, con la creacion
de compafiias de ferrocarriles y lineas maritimas, con la fundacion
de instituciones de crédito y el establecimiento de canales

transoceanicos"®

. Segun lo anteriormente mencionado las redes de
comunicacion, y la industrializacion reducen distancias no
solamente en la economia sino entre clases sociales, donde quien

no vende, o se vende, es facilmente excluido de los grandes

circuitos culturales.

3.2 Proceso de globalizacion en América Latina.

El proceso de globalizacién entonces es en esencia un hecho
totalizante, donde se involucran todos los individuos y sectores
economicos. La globalizacion econdémica, es un fendmeno que
posibilita el libre comercio de bienes y servicios, donde no existe
barreras para crear mercados de intercambio, por lo tanto la
economia nacional deberia relacionarse con este proceso. Para
ello la politica representa una parte muy importante en este
proceso de transformacién de paises como: Europa Oriental,
reformas de la Unién Soviética, la reunificacion alemana, el “fin de
la guerra fria” y la bipolaridad que ocurrid durante este siglo, han

dado efecto al desarrollo de paises econdémicamente y

¥ Mattelart, Armand, MUNDIALIZACION DE LA COMUNICACION, Paidés, 1998,
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politicamente fuertes. A través de los avances tecnoldgicos e
informaticos se van solucionando problemas de tiempo,

productividad y costos, dentro de este proceso de integracién

mundial.

A raiz de todos estos cambios en Europa, los paises de
Latinoamérica también empezaron a cambiar a nivel local para
lograr tener una mayor competitividad internacional de sus
economias. Lo importante es reconocer la necesidad de integrarse
a este proceso y no crear barreras para protegerse, sino mas bien

mejorar en todos los aspectos del que hacer de los sujetos.

Segun Lucia Armijos: “la privatizacion, desregulacién del
sector privado, fortalecimiento de la politica social hacia los
sectores mas deprimidos de la poblacién e incorporacién
de la pequefia y microempresa a la estrategia de
crecimiento son unos de los procesos que las economias
latinoamericanas cambian para un mejor proceso
econémico de globalizacion.”

Esto indudablemente hace que los paises latinoamericanos se
integren cada vez mas al proceso de globalizacion ayudando a sus
economias a no quedar aisladas, a fomentar y a incentivar la

inversion extranjera.

Efectos en la sociedad Ecuatoriana del proceso de

globalizacién.

? Armijos, Lucia, ARTICULO CENTRO ANDINO DE ACCION POPULAR, Pag. 3
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El' Ecuador no puede quedar al margen del proceso de
globalizacion, por ende es fundamental que los gobiernos fomenten
una politica econémica que cree el ambiente de estabilidad y
confianza necesario para el crecimiento de la capacidad productiva,
la modernizacién del comercio exterior y el fortalecimiento del
mercado financiero y de capitales, procesos basicos para insertarse
competitivamente en la integracion econdémica mundial.
Adicionalmente a lo que se menciond es importante tomar en
cuenta que los procesos tecnolégicos y econémicos hacen que el
pais se vuelva mas competitivo a nivel internacional y que sea un

mercado atractivo para las inversiones extranjeras.

En este sentido, los programas macroeconémicos que se implanten
deberian buscar objetivos fundamentales tales como la reduccion
sostenida de los niveles de inflacion, una importante acumulacién
de las reservas internacionales, el equilibrio fiscal y, la recuperacién
del producto. Ademas de las medidas estabilizadoras, se deben
continuar con las reformas estructurales, institucionales y legales,
encaminadas a dar una solucién de largo plazo a los desequilibrios
economicos, estimular el crecimiento de la capacidad productiva y
mejorar la calidad de la inversion en un ambiente de mayor
competencia.

Estas reformas deberan impulsar cada vez mas el crecimiento de

los mercados financieros nacionales, la eficiencia de los
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intermediarios, una mejor calidad de la informacion, el desarrollo de
nuevos instrumentos y la busqueda por parte de las entidades
financieras de nuevos nichos de mercado. En lo que se refiere al
comercio exterior, cabe resaltar un cambio positivo que se observa
en el crecimiento de las exportaciones no tradicionales, situacion
que refleja una sana disminucion de la dependencia de la
economia ecuatoriana de las exportaciones petroleras, asi como el
hecho de que conjuntamente con los avances sefialados en
materia financiera, se esta en capacidad de enfrentar exitosamente
los retos inherentes al proceso de globalizacion mundial. En lo que
respecta a la sociedad ecuatoriana el proceso de globalizacion se
dificulta mucho, mas que nada, por la situacién econémica del pais.
Existe una gran diferencia entre la gente de clase media alta y alta
vs. la clase baja que tiene muy limitados los accesos a los avances
tecnologicos e informativos. El nivel de ingresos promedio de la
poblacion no permite que se destine un porcentaje de los recursos
para entrar a este nuevo mundo tecnolégico.

La globalizacion, por el increible milagro de la comunicacion
inmediata de todo el mundo con todo el mundo, esta derrumbando
las mas sdlidas culturas, transformando habitos y costumbres
ancestrales poniendo en entredicho parametros que parecian
inconmovibles; practicamente todas las instituciones estan siendo
sacudidas por estos acontecimientos y esto trae como

consecuencia que las relaciones interpersonales de las que se
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nutren las instituciones, tienen que replantearse continuamente,
sobre otras bases y a través de nuevos abordajes.

La persona tiene que encontrar nuevas formas de conocerse, de
comprenderse, de analizarse, de reestructurarse, para poder
relacionarse exitosa y fructiferamente con otras personas a quienes
también tienen que abordar nuevas formas para comprenderias y
predecir sus conductas. Esto implica que se debe reencontrar el
concepto y la dinamica de la relacion entre personas, entre otras
cosas para comprender y superar los grandes cambios del

momento.

3.4 Aspectos de la globalizacién en la publicidad
Si algo ha caracterizado al siglo XX ha sido el desarrollo de ia
cultura de masas, a través de los medios de comunicacion que han
vivido una expansion enorme paralela al perfeccionamiento del
capitalismo, convirtiendo a la noticia, en esencia una pieza breve y

sesgada de la actualidad, en el centro de la cultura popular.

Segun Mattelart: “La publicidad, considerada al comienzo
solo como una técnica de modernizacion de los métodos de
venta, se convertird con el transcurso del tiempo en el
vector de la comercializacidon en el ambito del modo de
comunicacion; y en tanto tal, sera un nucleo central, en
adelante, de la esfera publica. La publicidad es también el

laboratorio de vanguardia de la cultura de masas”."

' Mattelart, Armand, LA MUNDIALIZACION DE LA COMUNICACION, Paidés, Pag. 68
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El ideal de instantaneidad de la informacién no sera hijo del siglo
XX, sino que nacera a mediados del siglo XIX con la creacion de
las grandes agencias de prensa, nucleos del sistema mundial de
noticias, extendiendo como una tela de arafia un ejército de
corresponsales. Su influencia no desmerece a la de las grandes
cadenas de television actuales. Los periédicos también viven una
época dorada en la que se potencia el mito de la prensa como
cuarto poder. Se establece el control de las tiras comicas y los
relatos por entregas en los periodicos, entre otras empresas, puede
considerarse como el precedente de los actuales grandes grupos,
aunque su influencia, enorme en Estados Unidos, se diluia fuera de
sus fronteras por el control que tendian a ejercer todavia los
distintos estados sobre sus medios o por la propia potencia de la
prensa nacional, el desarrollo de nuevos medios de comunicacion
como los noticiarios cinematograficos, la radio, la television, estaran
guiados, por esa creencia del poder propagador de ideas, de
creacion de opinion, en aquellos paises donde los medios son
fundamentalmente privados o en los que el peso es mayormente

publico.

Segun Ignacio Ramonet: “Los medios de comunicacion
adquieren una importancia cada vez mayor ya que son la
industria pesada de hoy. En gran parte, lo que ha facilitado
la globalizacion es la mutacion de las tecnologias de la
comunicaciéon, la informatizacion de la sociedad, Ila
revolucion digital que ha derivado en las autopistas de la
informacién. De hecho, las actividades ligadas a la
comunicacion han sufrido una espectacular transformacion.
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En el marco de la globalizacion, el primer poder lo ocupa el

econdmico, pero el segundo es el mediatico”."!

Por lo que se ha podido ver durante los Ultimos afios la publicidad
se ha visto involucrada en el proceso de globalizacién por el
crecimiento vertiginoso que experimentaron muchas empresas
multinacionales en el Gltimo siglo. La publicidad que realizan, por
un tema de costos, la manejan de forma global y ademas utilizan
un solo concepto de comunicacion para todo el mundo, obviamente

tratando de mantener cierto contexto local para cada pais.

El mundo capitalista fue haciéndose mas y mas complejo, enorme y
sobredimensionado. Las economias de escala provocaron que los
productos dejen de fabricarse de forma artesanal para hacerse en
serie y, por tanto, a distribuirse en mas de una tienda bajo el mismo

formato o nombre.

3.5 La publicidad global frente al consumidor quitefio.

Antes de empezar con el desarrollo de este tema es importante
definir qué se entiende por conducta del consumidor.

“Se la define como los actos, procesos y relaciones sociales
sostenidas por individuos para obtener uso y experiencia
consecuente con productos, servicios y otros recursos. Estas
actividades incluyen conocer la necesidad, comparacion y
razonar la informacion. La conducta del consumidor se
resume en tres fendmenos: actividad, persona y experiencia.
La conducta es siempre social. El nivel socioeconémico el
producto del desarrollo econdmico, del a individualidad y de
la evolucién productiva. Es la diferenciacién social producida

' Ramonet, Ignacio, ARTICULO REVISTA CONSUMER, Paris.
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por el ingreso, incluye variables como educacion, habitos de
compra, de conducta y de relacién. Afecta al consumidor

porque éste compra de acuerdo al nivel que quiere alcanzar,

no de acuerdo al que esta”."?

Hasta los afios 60, no se puede hablar de un consumidor global,
pues faltan las condiciones técnicas que lo permitan. Con la nueva
audiencia mundial los productores y las cadenas de television
comienzan a producir y a emitir publicidad y programas con unos
rasgos universales para que puedan ser vistos por los
telespectadores desde cualquier parte del globo. El crecimiento
tanto de productos como de medios masivos de comunicacién ha
dado como consecuencia la fragmentacion de la audiencia que hoy
en dia se la conoce como grupo objetivo o target que implica:
“dividir un mercado completo de consumidores en grupos cuya
similitud los convierte en un mercado para los productos que cubre

sus necesidades especiales”'®.

La definicion del target es necesaria para que los diferentes
productores puedan llegar efectivamente a los consumidores que
cada dia se enfrentan a una diversidad de comerciales de distintos
productos, bienes y servicios de una forma selectiva, directa y bien
enfocada.
Segun Juan Manuel de Toro y Xavier Oliver: " La variedad
de productos, formas y marcas a las que nos enfrentamos,

hoy superan ampliamente nuestras capacidades de
recuerdo. Para poder comunicar una marca es preciso

2 mx.geocities.com/gunnm_dream/ comportamiento_consumidor.html
" Kleppner, Otto, PUBLICIDAD, Ed. Prentice Hall, 2001, Pag.92
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conocer con exactitud lo que representan o puede
representar para un consumidor a corto, medio y largo
plazo, y como logramos que ante la multiplicidad de oferta
de productos similares, elijan el nuestro."'*
A partir de esta premisa, se puede concluir que las empresas se
deben preocupar en construir marcas y no simplemente vender un
producto para que puedan perdurar en el tiempo. Su comunicacion
ya no debe girar solamente entorno al producto, sino a la esencia
de la marca y sus valores. Lo importante para lograr una
diferenciacion dentro de este mercado tan saturado de publicidad
es vender un estilo de vida, contar con una arquitectura de marca

bien estructurada que defina el camino a seguir

comunicacionalmente.

"* De Toro, Juan Manuel, COMUNICACION PUBLICITARIA,Ed. Folio, 1997, Pag. 34, 35
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CAPITULO IV

TELEVISION COMO UN MEDIO DE COMUNICACION
MASIVO GLOBALIZADO

El presente capitulo tiene como objeto dar a conocer el papel de la television
dentro de la globalizacion. Para elio se abordaran temas tales como historia de
la television, la television como medio masivo y la influencia de la television en

la sociedad quitefa.

4.1 La television y la globalizacion.

La historia del desarrollo de la television ha sido en esencia la
busqueda de un dispositivo adecuado para explorar imagenes. El
primero fue el llamado disco Nipkow, patentado por el inventor
aleman Paul Gottlieb Nipkow en 1884. Era un disco plano y circular
que estaba perforado por una serie de pequefios agujeros
dispuestos en forma de espiral partiendo desde el centro. Al hacer
girar el disco delante del ojo, el agujero mas alejado del centro
exploraba una franja en la parte mas alta de la imagen y asi
a su naturaleza mecanica el disco Nipkow no funcionaba
eficazmente con tamafos grandes y altas velocidades de giro para

conseguir una mejor definicion.
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Los primeros dispositivos realmente satisfactorios para captar
imagenes fueron el iconoscopio, inventado por el fisico
estadounidense de origen ruso Vladimir Kosma Zworykin en 1923,
y el tubo disector de imagenes, inventado por el ingeniero de radio
estadounidense Philo Taylor Farnsworth poco tiempo después. En
1926 el ingeniero escocés John Logie Baird inventd un sistema de
television que incorporaba los rayos infrarrojos para captar
imagenes en la oscuridad. Con la llegada de los tubos y los
avances en la transmision radiofénica y los circuitos electrénicos
que se produjeron en los afios posteriores a la | Guerra Mundial, los

sistemas de televisidén se convirtieron en una realidad.

4.2 La television como medio masivo.

La television es el medio de comunicacion mas masivo porque no
requiere conocimientos previos de ningdn tipo, ni siquiera hace
falta leer ni escribir.

Existe una utopia que es, que las audiencias pasen, de ser
espectadores de la funcién televisiva a una posicion de
interlocutores, que permita reconstituirnos como sujetos histéricos,
ciudadanos y miembros activos y creativos de su propia cultura;
que sean sujetos que interactuemos de manera inteligente,

productiva y critica con la television.
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Las historias de la television van creando un tipo de inteligencia en
las audiencias, una comprension televisiva del mundo de la vida. La
television por ser un medio masivo trabaja con base en imagenes
masivas sobre las tematicas, las realidades y las personas. En este
sentido casi todos los caracteres televisivos terminan siendo
estereotipos, caricaturas, generalidades dejando de lado los
matices, ambigliedades y sutilezas de toda vida. Lo problematico
de esta accion televisiva es que generaliza formas estereotipicas
de comprender al otro como verdad vy realidad. A esa accion se la
puede llamar inteligencia televisiva o como asignar sentido en la
realidad a partir de las formas de comprension construidas en los
relatos provenientes de la pantalla; la televisidn cultiva formas de
ser, actuar e imaginar en una sociedad.

Frente a la prevalencia de la television como entorno simbélico de
la vida social existen dos hipétesis contrarias:

“La hipdtesis negativa expuesta por estudiosos como Pierre
Bourdieu y Giovanni Sartori quienes afirman que la
television es el peor mal de la civilidad, alli donde es
imposible pensar, el escenario del espectaculo incesante,
donde la comunicacion muere a favor del contacto y donde
lo real se desvanece en la autoreferencialidad del medio.
La respuesta es que se piensa mediante ideas
preconcebidas, es decir, mediante tdpicos. La
comunicacion es instantanea porgue no existe, la television
privilegia los fast thinkers que proponen fast food cultural.

La hipotesis positiva expuesta por investigadores como
Martin-Barbero que busca analizar la television como
relato, dispositivo cultural e industrial propone que la
television es el medio que mas radicalmente va a
desordenar la idea y los limites del campo de la cultura,
con sus tajantes separaciones entre la alta cultura y cultura
popular, entre realidad y ficcion, entre espacio de ocio y
trabajo, entre saber experto y experiencia profana, entre
razon e imaginacion. En sintesis, la televisibn se ha
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convertido en el centro cultural de nuestras sociedades,
escenario y practica comunicativa donde la existencia se
diluye en emociones y la vida toda es una lucha por el
reconocimiento. La televisiéon mas alla de ser medio masivo
es un dispositvo donde la cultura, sociedad vy
subjetividades se encuentran.

Las formas que toma el sujeto demuestran que no hay un

solo modelo ni estilo de ser en la vida, sino mudltiples y

diversas maneras de habitar la vida”.'®

A partir de que la television establece una relacion afectiva con sus
publicos y que las audiencias generan rituales y dinamicas propias
en su televidencia, el reto para productores y realizadores es
construir mensajes que superen esa inteligencia de estereotipo
hacia modelos mas complejos y vitales de comprensién de la
realidad. Para superar la accion individual y esa inteligencia de
estereotipo de la television hay que comprender los contextos
historicos, sociales y culturales en que actian sus mensajes. La
television de éxito, mas alla de los contenidos, en la actualidad
debe responder al deseo de mirar del televidente, la necesidad de ir
mas lejos, de encontrarle preguntas abiertas a la vida. Una
television que convierta en héroes a las personas del comun, que
brinde tematicas nuevas para hablar en la vida cotidiana, permita
reflexion y genere conversacion sobre lo que significa vivir en estos

tiempos de falta de privacidad y exceso de publicidad.
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4.3 Importancia de la television en la globalizacién.

“La globalizacién del medio televisivo, influyé de alguna
manera en la expansion del mercado de bienes y servicios.
Los programas importados sirvieron de soporte para los
anuncios de aquellos productos establecidos
internacionalmente ( Coca-Cola , Pepsi, Kodak, Colgate).”
Por las campafias internacionales los anunciantes
encontraron ventajas comerciales en el ahorro de costos
de produccion, pues el mismo anuncio servia para todos
los paises, solo era necesario la introducciéon de pequefias
variaciones linguisticas. *'
Con este ahorro era posible invertir mas en el pautaje. En la etapa
de 1950 a 1960 la audiencia de cada pais crecid
considerablemente. Sin embargo, hasta los afios 60 no se puede
hablar de una audiencia global pues falta las condiciones técnicas
que lo permiten.
Con la nueva audiencia mundial los productores y las cadenas de
television comienzan a elaborar y a emitir programas con unos
rasgos universales para que puedan ser vistos por telespectadores
de cualquier punto del globo. En estos afios empez6 la batalla para
alcanzar audiencias mundiales. La audiencia, por encima de la
calidad, paso a ser criterio preferente en la valoracion de los
espacios televisuales en el mercado publicitario y la contratacion
publicitaria comenz6 a hacerse a través de los tiempos y no de los

espacios.

“Lo que la globalizacion realmente es y qué significa para
los seres humanos con respecto a la identidad (cultural,

' http://www.comminit.com/la/lact/sld-238.htm!
' Medina Laberon Mercedes, VALORIZACION PUBLICITARIA DE LOS PROGRAMAS DE
TELEVISION, Ed. Eunsa, 1198, Pag. 36
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nacional, étnica) es algo que esta en discusion. Thomas
Eriksen parte de la asuncion de que la identidad se
construye localmente y que la gente « sigue viviendo en
lugares ».Esto indica que el mundo interconectado es una
escena en donde gente con diferentes culturas y entidades
se encuentran. “"’
Por esta razon la identidad cultural se ha convertido en un concepto
crucial del debate sobre la globalizacion. Las referencias vy
decisiones subconscientes que hacemos diariamente dan sentido a
la informacion que se reciben y estan relacionadas con el concepto
del yo y del otro. Esta concepcion pone énfasis en el intercambio
de significados que se lleva a cabo en el consumo local de los
mensajes globales. El contexto y la lectura individual del mensaje
se convierten en un enfoque con una desviacion desde lo que los

medios le hacen a la gente hacia lo que la gente les hace a los

medios.

Diversas culturas manifiestan identidades diferentes vy
fragmentadas. Existen por lo menos dos posibilidades distintas de
concebir la identidad cultural : una esencialista, estrecha y cerrada,
la otra histérica, amplia y abierta. La primera considera la identidad
cultural como un hecho ya cumplido, como un producto. La dltima
considera la identidad cultural como algo que estd siendo
producido, siempre en proceso. Ademas, el término de identidad
cultural se refiere a dos fendmenos complementarios : por un lado,

una tendencia hacia adentro, de asociacion o identificacién con una

17 http://www.metodista.br/unesco/PCLA/revista7/artigo%207-3.htm
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cultura o una subcultura especifica ; por el otro lado, una tendencia
hacia afuera, al interior de una cultura especifica, de ver y compartir
lo que se tiene en comun con otras culturas asi como de ver lo que
permite la distincion de otras culturas.

La contradiccion es demostrada por el uso simultaneo de los
medios, al colocar a los ciudadanos en un espacio publico
imaginado, ofreciéndoles informacién, educaciéon civica, foros
abiertos y democraticos durante las elecciones.

La idea de la globalizacidbn no es un producto de los afios 90, ni
siquiera del siglo XX, se concluye que la globalizacién no es un
fendmeno totalmente nuevo, ni primordiaimente moderno o social.
Su forma ha cambiado a lo largo del tiempo y a través de los
aspectos claves de la interaccibn humana, desde el politico hasta el
ecologico. Es mas, la globalizacion es un proceso histérico, no
puede ser caracterizado mediante una légica evolucionista ni una
finalidad emergente. A lo largo de estos afios la palabra ha sido
utilizada cada vez mas para referirse a un proceso a través del cual
la poblacion mundial entera esta unida en un sistema unico en una
sociedad unica, o la estructuracion del mundo como una totalidad .
Este sistema unico representa entonces el marco dentro del cual
las actividades individuales y las operaciones del Estado-Nacién se
llevan a cabo. Esta considerado al mismo tiempo como un recorrido

y como un destino, que tiene la llegada al estado globalizado como
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finalidad la cual constituye una unidad de anélisis de pleno
derecho.

Esta concepcion de una area de comunicaciones globales parece
especialmente pertinente cuando se toman en consideracion
cambios en otras esferas de las sociedades humanas. Los afios 90,
con la caida del Muro de Berlin y el crecimiento explosivo de la
World Wide Web como preludios, han sido marcados por el colapso
de las fronteras fisicas, virtuales e institucionales que habian
separado a los pueblos durante muchas décadas. Las relaciones
comerciales cada vez mas estrechas entre los Estados-Nacién, el
numero creciente de corporaciones transnacionales, el surgimiento
de discusiones sobre la salud publica, el medio ambiente y un estilo
comun de consumo de productos materiales y culturales han
ayudado todos juntos a crear lo que se describe como la
globalizacion del mundo. En otras palabras, esta perspectiva
consideraba a la globalizacibn como la ampliacion, la
profundizacién y la aceleracion de interconexiones universales en
todos los aspectos de la vida social contemporanea.

Los humanos quieren, o quizads necesitan, un lugar al cual
pertenecer, pero que al mismo tiempo quieren tratar de alcanzar lo
que se encuentra fuera de este lugar. Para los seres humanos,
querer un lugar en donde se experimenta un sentimiento de
pertenencia es algo natural. Sin embargo, tal sentimiento de lugar
es cultural. A pesar de la intrusidn de fuerzas sociales distantes, los

sentimientos y la percepcion de los lugares siguen estando
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estrechamente asociados con las remembranzas y las ataduras
personales que se tienen, junto con las ubicaciones sociales,
culturales y hasta geograficas de estos lugares. Las formas
culturales, el lenguaje comun, el conocimiento compartido y las
experiencias asociadas con un lugar, constituyen la esencia del
concepto de cultura local.

Lo local, o lo que esta asociado con un lugar para el cual se
experimenta un sentido de pertenencia es, por esta razén, unico en
su propio derecho. Para la gran mayoria de la poblacién mundial, la
importancia, la significacién y la relevancia de lo global no se
acercan ni de lejos a las de lo local. El mundo podria ser el ultimo
determinante de las experiencias locales, pero seguramente no es
el centro de la conciencia diaria de la mayoria de la gente.

La naturaleza de la familiaridad con eventos y personalidades
distantes y cercanos también es diferente. Los medios son la
extensidon del hombre ; las experiencias adquiridas a partir de estas
extensiones, sin embargo, no pueden ser las mismas que aquéllas
adquiridas por el hombre mismo.

El hecho de querer un lugar al cual no se perteneces, es algo
propio de la naturaleza humana ; sin embargo, quizas también sea
propio de la naturaleza humana el hecho de querer alcanzar el
mundo desconocido y extrafio fuera de este lugar. Las audiencias
pueden preferir los programas domésticos, pero no ven unicamente
éstos. Mientras ciertos programas nacionales son exitosos debido a

sus caracteristicas culturales distintivas, otros quizas logren un
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éxito similar al promover valores extranjeros. Es la naturaleza
capitalista de la industria la que permiti6 a los productos
estadounidenses ser disponibles en cualquier lugar. Pero este
caracter capitalista no logré que los productos fueran aceptados en
cualquier lugar.

Los factores globales econémicos y politicos y las tecnologias de la
comunicacion sirven para comprimir, mas no para eliminar, el
tiempo, el espacio y el sentido del lugar. Esto es algo que esta
asociado con la esencia de una cultura local que se ha convertido
en un determinante muy importante para la reestructuracién de la
industria mundial de la comunicacion.

La perspectiva globalista asume la existencia de una cultura global
unificada y homogénea. La globalizacién, producto del empuje
capitalista hacia la expansion mercantilista y la maximizacion de los
beneficios, soélo sirve para perpetuar la hegemonia de unas cuantas
potencias occidentales. EI mundo de las comunicaciones se ha
convertido en el teatro perfecto para el funcionamiento del
capitalismo. Una vez que se haya convertido en un sistema unico,
ya no habra necesidad para cada Nacién de mantener su propia

industria comunicativa.

4.4 Influencia de la televisidn en la sociedad quitena.

“Los datos proporcionados por la UNESCO , en conjunto
permiten apreciar la rapida expansion de la television en
América Latina . Las estaciones transmisoras de television
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entre 1965 y 1983 fueron extendiéndose. La disponibilidad
de aparatos receptores de television se acerca al promedio
mundial, ello significaba que existia un aparato receptor de
television aproximadamente por cada 10
latinoamericanos.”®
La penetracion masiva de la television en América Latina y el tipo
de programacion transmitida han provocado fuertes criticas en
muchos sectores, la religion catdlica que fue uno de los mas altos

criticos de este medio.

Acerca de la realidad de la comunicacidn social latinoamericana,
evidentemente validas para la televisibn , se encuentran
sintetizadas la mayoria de las motivaciones que han presidido las
experiencias de educacion para la recepcion critica de la television.

Segun Jorge Yarce la television refleja lo que es la
” 19

sociedad y la sociedad lo que es la television”.
Aparece la manipulacion de la informacién noticiosa con sus
intentos disuasivos y persuasivos.
Aparece la publicidad con su temida influencia hacia el
consumismo.
Se teme la aculturizacién, la pérdida de valores autoctonos, el
desfiguramiento de una identidad cultural, latinoamericana.
Por esta razén se cree conveniente educar al publico receptor para
que tenga una actitud critica ante el impacto de los mensajes

ideologicos, culturales y publicitarios que bombardean

'8 Fuenzalida, Valerio, EDUCACION PARA LA TELEVISION EN AMERICA LATINA, Serie
Cadernos de Chasqui, 1986, Pag. 7
' Yarce, Jorge, QUE HACER CON LA TELEVISION,Ed. Planeta, 1997, Pag. 46
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® continuamente, con el fin de contrarrestar los efectos negativos de

la manipulacion y de la masificacion.

T
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CAPITULO V

HISTORIA DE COCA-COLA Y EVOLUCION DE LA
MARCA EN EL TIEMPO.

Este capitulo ha sido desarrollado en base a informacién recopilada de los

archivos historicos de Coca-Cola.

Coca-Cola fue creada el 5 de mayo de 1886, por John Pemberton, su inventor,
en sus comienzos, fue introducida comercialmente como un ténico efectivo
para el cerebro y los nervios. En 1938 fue declarada Bebida por excelencia en
los Estados Unidos para Asa Candler, segundo propietario de la Compafiia
Coca-Cola, parte del atractivo de la bebida era el hecho de que suponia que
aliviaba la digestion. Coca-Cola fue el primer producto ampliamente accesible

que era al mismo tiempo un remedio patentado y una bebida con gas.
En un principio y dadas sus caracteristicas medicinales, Coca-Cola se vendio
por primera vez en bares que no servian bebidas alcoholicas, y que, en la

mayoria de las veces, formaban parte de las boticas y farmacias de la época.

El primer hombre que vendié un vaso de Coca-Cola fue Willy Venable en el bar
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de su propiedad, que a su vez comproé el derecho de fabricacién y una copia de

la férmula original de Coca-Cola por 1dolar.

Para asegurarse un amparo legal, se tramito la patente de la marca Coca-Cola
el 28 de Junio de 1887. En 1888 ya se habia intentado el embotellado, pero el
liguido no se mantenia estable y se descomponia por la acciéon de la luz. Pero
en 1899 se firmo el primer contrato para embotellar, aunque con problemas ya
que aun no se habia estandarizado ni el tamafio de la botella ni el liquido a
contener, ni siquiera el color del producto final. Segun contaba Mary Gah
Humpreys (1894), el mayor mérito de Coca-Cola es su caracter democréatico: "..
un pobre bebe cerveza, un millonario bebe champagne, pero seguramente los

dos beben Coca-Cola.”

En 1897 cruza sus primeras fronteras. Coca-Cola se distribuye por primera vez
en Hawai y Canada. Segun Candler, los principales consumidores de Coca-
Cola son profesionales y hombres de negocios, que generalmente no gastan su
dinero en algo que no les da nada a cambio. Era el afio 1904. En esos afios la
compafiia se infiltr6 en la vida cotidiana de los norteamericanos; ya se vendian

chicles, golosinas, cigarrillos, todos ellos con el logo de Coca-Cola.

Ademas del inglés, el aleman, el francés y el castellano, la Coca-Cola se
promocionaba en mas de 60 lenguas que incluia al ashanti, el ibos, el lingala, el
shindi, el swajili, el tagalo, el urdu, el zulu. El catalan y las otras lenguas

oficiales de Espafa tendrian que esperar casi 25 afios.
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La compafiia empieza a preocuparse por las bebidas diet y crea TAB el primer
refresco bajo en calorias, precedente de la Coca-Cola Light.

En toda la historia de Coca-Cola, muy pocos han sido los que han sabido
realmente la composicion de la féormula secreta del refresco. Logicamente,
John Pemberton, su inventor, Asa Candler, segundo propietario y después su
hijo, tercer presidente, por supuesto Woodruff, ademas de los tres o cuatro
quimicos de la compafiia son los Unicos mortales que han sabido en realidad
los secretos del ingrediente 7X. Roberto Goizueta, presidente de Coca-Cola
hasta su fallecimiento en octubre de 1997, también conocia la formula ya que
él, antes que presidente, fue uno de los quimicos que conocian la composicion
del secreto mejor guardado del mundo.

En vista de que Goizueta y Woodruff mantuvieron esta crucial reunion a solas,
solo tenemos las declaraciones de Goizueta acerca de lo que pasé. Si bien
nadie acusé a este Ultimo de haber mentido, muchos empleados de la
compaiiia se niegan obstinadamente a creer que Woodruff hubiera aprobado la
modificacion de la formula. A partir de este momento, el 7 de marzo de 1985,
apenas un mes antes del lanzamiento de la New Coke, muere Robert

Woodruff, uno de los mejores empresarios de todas las épocas.

Nunca se enteraria del alboroto que se formoé con el intento del cambio de
sabor. Durante los tres siguientes meses se recibieron cientos de miles de
llamadas a través de las 800 lineas telefonicas de las que dispone la compaiiia
y cientos de miles de cartas en las que los consumidores exigian, volver a la

vieja formula. Estas cartas, que recordaban las que enviaron los soldados a la
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compafiia durante el periodo de la Il Guerra Mundial, revelaban de forma clara
el verdadero problema: Coca-Cola era una vieja amiga, un talisman, una
especie de emblema. Se habia intentado cambiar un simbolo nacional
solamente por una simple cuestion de moda y ademas sin tener en cuenta al
fiel consumidor, que tenia por bandera a Dios, la Patria y Coca-Cola. El
anuncio de la vuelta a lo genuino se recibié en todo el mundo con una gran
explosion de alegria. EI mismo dia que esto sucedia, el presidente Reagan,
hombre de Pepsi, era operado de cancer y tanto la Televisiébn como los radios
pasaron a segundo plano el informe acerca de resultado de su intervencion. El
10 de Julio la compafia reconocia en rueda de prensa su gran error. "Nos

hemos equivocado y les hemos escuchado”, dijo Goizueta.

La gran pasion por la bebida les habia tomado totalmente por sorpresa y la
euforia que siguid a tres meses de desesperanza fue espeluznante. El 11 de
Julio, el dia después, la compaiiia recibi6é 18.000 llamadas de agradecimiento y
apoyo; un pequefio aeroplano sobrevol6 la sede de Coca-Cola con una
pancarta de agradecimiento: "Thank You, Roberto!", los seguidores del fanatico
Mullins llenaron las bafieras de sus casa con Coca-Cola para celebrar el
acontecimiento y una mujer de 70 afios escribié a la compaiiia una carta que al
final remataba con jlo Gnico mejor es el sexo!l. En la propia compafia los
empleados celebraban alborozados el retorno de la vieja Coca-Cola aunque

fuera con sobrenombre.
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5.1 Publicidad

Frank Robinson, es el héroe olvidado de Coca-Cola. Fue quien le dio
el nombre a Coca-Cola, disefi6 el logo utilizando para ello la
caligrafia spenceriana optando por la combinacion de dos de los
ingredientes del compuesto, que le daban un sonido aliterado y
utilizado por primera vez en un anuncio el 16 de Junio de 1887 y fue
también el primer fabricante del producto final. En Mayo de 1892,
Candler decidio registrar la marca. Lo que al principio parecia ser un
mero tramite, se convirti6 en un problema: alguien, ya habia
registrado este nombre. Benjamin A.Kent, de New Jersey, inventd un
tonico en 1883 a base de hojas de coca y cola. Le gusto la
yuxtaposicion de las dos palabras y la bautiz6 como Coca-Cola. Este
ténico reconstituyente contenia dosis muy importantes de cafeina y
cocaina, ademas de una generosa medida de whisky,
eufemisticamente denominada espiritu de cereales. Al unir el
parecido del membrete de esta bebida a la creada por Robinson para
la genuina Coca-Cola, se entiende de una manera clara, la leyenda
que ha pesado en contra de la marca original sobre su contenido en

drogas.

En 1898 se distribuyeron mas de 1 millon de objetos y articulos
publicitarios con el slogan Beba Coca-Cola. Deliciosa y Refrescante y
en 1891 aparecieron las Coca-Cola Girls, que incitarian la fantasia

masculina en calendarios y carteles publicitarios durante décadas, y
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donde se permitieron los primeros y casi Unicos desnudos de la
marca.

En 1923, Coca-Cola se vendia en cada uno de los bares no
alcoholicos de los Estados Unidos y segun las normas de la
compafiia debia servirse a 0°, con hielo picado, en un vaso de Coca-
Cola de forma acampanada y con la marca que indicaba el justo nivel
de jarabe. Las botellas aun no eran populares, habia que esperar. En
1929 se acufid una frase célebre: la pausa que refresca.
El primer anuncio de nedn se construyé en 1929 en la Times Square
de New York, bajo cuyo rétulo pasan diariamente mas de un millén
de personas. Durante los afios 30 aparecieron en los anuncios de
Coca-Cola los mas destacados actores de la época. Famosos de
renombre como Claudette Corbert, la mitica Greta Garbo, Jean
Harlow, Clark Gable, Cary Grant, Carole Lombart, Loretta Young, el
Tarzan de las peliculas y nadador olimpico Johnny Weismuller,
Maureen O'Sullivan, Spencer Tracy y Joan Crawford que mas tarde
"traicionaria" a Coca-Cola casandose con el presidente de Pepsi,
fueron algunas de las rutilantes estrellas de Hollywood que

representaron a Coca-Cola en esa época

La década de los 60 comienza con una campafia publicitaria que
arraso. El slogan Todo va mejor con Coca-Cola sac6 de sus casillas
a la rival Pepsi. “Nos estan aniquilando, ya que cualquier cosa que

nosotros pudiéramos decir, ellos responden siempre: Si, pero todo va
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mejor con Coca-Cola" fue el comentario de Pepsi. En 1963 el famoso
director de cine Billy Wilder dirige para la compafia uno de las
peliculas mas famosas de Coca-Cola; el film One, Two, Three, una
satira acerca de la implantacion de la marca en la Alemania del Este
y la fobia anticomunista de Coca-Cola, interpretada por el gran

James Gagney y ubicada en el Berlin de la postguerra.

En 1965 aparecen en television los primeros anuncios
protagonizados por artistas de color, Barbara McNair, Ray Charles,
The Supremes, Fifth Dimension, Areta Franklin, Marvin Gaye o
Gladys Knight, transmitieron el mensaje de Todo va mejor con Coca-
Cola con sentimiento y ritmo. Ademas de los anuncios en color,
también los artistas mas famosos de la musica pop se unieron a
Coca-Cola para cantar el popular anuncio: Everly Brothers, Neil
Diamond, Jan & Dean, Moody Blues, Petula Clark, interpretaban
nuevas versiones alegres y juveniles. Incluso se negocié con los
Beatles, pero, aunque a menudo habian posado para la compaifiia,

resultaban demasiado caros

En 1969, Coca-Cola introduce el primer cambio en su imagen
exterior.

Modifica su logotipo afiadiéndole un trazo dinamico que reproducia
los contornos sinuosos de la botella y dandole a la marca una imagen

mas moderna. Este cambio, denominado Proyecto Arden,
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presentado en una suntuosa fiesta, fue el acontecimiento mas
importante en la ciudad de Atlanta desde que se estren6 en esa

ciudad la célebre pelicula Lo que el viento se llevé.

Como referencia de la inversién que hace Coca-Cola en publicidad,
solo durante el afio de 1969, los ingresos brutos fueron de 1.300
millones de ddlares, produciendo una ganancia de mas de 121
millones de dolares, de los cuales se gastaron en publicidad 100
millones de doélares. O sea, que el 82.6% de las ganancias se volvian
a invertir nuevamente en publicidad.

En 1968 los arabes boicotearon a Coca-Cola por haber permitido el
embotellado del refresco en lIsrael. Fue un duro golpe para la
compaiia ya que el mundo arabe representaba un importante cliente.
Un periodista avispado hizo ver a la compafiia que un puesto de
Coca-Cola, desde Marruecos a Pakistan, era el nuevo oasis en un

mundo de torridas y aridas naciones.

Muy duros serian estos afios para la compafiia. Pepsi ataca fuerte. El
presidente Nixon, hombre de Pepsi, firma un contrato con la URSS
para embotellar por su primera vez su producto. Coca-Cola tiene
problemas con el personal, con los embotelladores, con las
plantaciones. Aun asi, los directivos de Pepsi temen a su oponente y
se refleja en un comentario muy habitual: “No despertemos al

Gigante Rojo". Pero Coca-Cola no se duerme y crea el que seria el
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mejor anuncio de toda la historia de la publicidad. En la cima de una
colina en ltalia, Coca-Cola reunié a 200 jovenes adultos de cada
rincon del mundo adecuadamente vestidos con sus trajes nacionales,
dispuestos en hileras y siguiendo una piramide invertida, sostienen
una botella de Coca-Cola mientras cantan:

“Me gustaria hacer del mundo un hogar, quiero ensefiar al mundo a
cantar, enviar un mensaje de paz...". Estrenado en publico en Julio
de 1971 causo sensacidén en todo el mundo. Nunca un anuncio de
television habia conseguido reunir tantos valores y sensaciones en
un minuto. Con una perfecta realizacién, interpretado por el grupo
britanico New Sekkers se vendieron mas de un millén de copias del
disco editado a tal efecto y fue un hit en todas las listas de éxitos. La
compaifiia recibid cientos de miles de cartas solicitando la partitura de
la cancién y, aunque en ningun momento se cita a la marca en el
spot, cualquiera que la oyera automaticamente |la asociaba con ella.
Al que esto escribe, recordando este gran anuncio, y a pesar de
haberlo visto cientos de veces, aun se le humedecen los 0jos.
Durante muchos afios en medios publicitarios se ha considerado a
este anuncio comercial como el mejor anuncio jamas realizado.
Quizas debido a esta sensibilidad empieza a generarse una corriente
de simpatia hacia la marca y aparecen los primeros sintomas de
fidelidad hacia Coca-Cola.

En 1972 se edita la primera guia ilustrada de los objetos

coleccionables de Coca-Cola, en 1975 naci6 el Clan Coca-Cola
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precedente de todos los clubs de coleccionistas y de repente, los
viejos objetos de publicidad, bandejas y almanaques o cualquier
objeto que llevara el logo de la marca adquieren un valor
insospechado. Nadie pensaba que los objetos publicitarios de una
marca de bebidas serian objeto de culto y adoracién por unos
cuantos, teniendo en cuenta que la cifra de objetos que se pueden
coleccionar censados por la compafia a mediados de 1992, es
superior a 3.000.000 de piezas diferentes.

En 1982 se lanza al mercado la campafa de "Coca-Cola es asi". Con
este slogan la compafia vuelve a recuperar su crédito perdido en
afios anteriores y congrega en el centro de Atlanta a 2000
embotelladores de Coca-Cola de todo el mundo para ver la
proyeccion del spot. Al mismo tiempo, se emiten en bloque todos los
anuncios por las tres emisoras de Television mas importantes,
calculandose que hacia la medianoche mas de 150 millones de

norteamericanos habian escuchado el anuncio.

5.1.1 Slogans.
Estos son algunos slogans sacados de los archivos de
Coca-Cola, que han sido utilizados en sus campanas

publicitarias:

2003 “Real’

2001 "Life tastes good"
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2000 "Coca-Cola enjoy"

1990 "Can't beat the Real Thing"

1993:

1993:

1982:

1985:

"Taste It All"
"Always Coca-Cola"
"Coke is it!"

"We've got a Taste for You (Coca-Cola and Coca-Cola

classic) America's Real Choice world a Coke"

1986:

Cola

1989:

1970

1971:

1975:

1976:

1979:

1960 :

1952 :

1956:

1957:

1958:

1959:

1942

"Catch the wave (Coca-Cola) Red White & You (Coca-

classic)

"Can't Beat the Feeling"

. "It's the Real Thing"

"I'd like to buy the world a Coke"

"Look up America"

"coke adds life"

"Have a coke and a smile"

"Things go better with Coke"

"What you want is a Coke"

"Coca-Cola ... making good things taste better"
"Sign of good taste"

"The cold, crisp taste of Coke"

"Be Really refreshed”

: "Wherever you are, whatever you do, whereever

you may be, when you think of refreshment, think of ice-cold

Coca-Cola"
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1942: "The only thing like Coca-Cola is Coca-Cola itself.
It's the real thing"

1948: "Where there's Coke there's hospitality"

1949: "Coca-Cola ... along the highway to anywhere"
1932 : "Ice-cold sunshine"

1938: "The best friend thirst ever had"

1939: "Coca-Cola goes along"

1922: "Thirst Knows no season"

1925: "Six million a day"

1927: "Around the corner from everywhere"

1929: "The pause that refreshes"

No todos los slogans salieron en espafiol. Al menos la entrada
de Coca-Cola en este pais se dio casi 60 afios después del
lanzamiento en EEUU y al principio Ecuador no tenia slogans
sino invitacionales: Tome Coca-Cola... Refrésquese con Coca-

Cola..., Coca-Cola quita la sed.

Los que pudieron haber influenciado en su momento en el
pais son:

2003: Coca-Cola de Verdad

2001: Siente el Sabor de Vivir

2000: Coca-Cola Disfruta

1993: Siempre Coca-Cola
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1989: Es sentir de Verdad

1982: Coca-Cola es asi

1979: Coca-Cola y una sonrisa

1976: Coca-Cola le da mas vida a tu vivir
1972: Coca-Cola, la chispa de la vida
1963: Todo va mejor con Coca-Cola
1960: Coca-Cola, deliciosa y refrescante

1942: La pausa que refresca

5.1.2 Botella

Mucho se ha escrito sobre el tema y el paso de los afios han
ayudado a crear una leyenda y un mito de lo que en verdad
solo era un encargo para modificar un objeto obsoleto, en otro
mas dinamico, novedoso y diferente.

La compafia necesitaba un cambio de imagen para su botella.
Se probaron diversos envases pero ninguno proporcionaba
ninguna de las condiciones impuestas por la compafia. Tenia
que cumplir una sola premisa: que fuera reconocida
inmediatamente, a oscuras, por un invidente e incluso rota. El
pueblo afadié todo lo demas, no es cierto que la forma
estuviera inspirada en el cuerpo de una mujer, aunque la
tradicion popular uniera las formas miticas de la famosisima
actriz de la época Mae West con las curvas de Coca-Cola.

Desde entonces, incluso hoy en dia, a la botella se la conoce
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popularmente en Atlanta como le Grand Damme en 1914. La
empresa, harta ya de imitadores, decide que ya es hora de
modificar el envase, para diferenciarse de una vez por todas
de los competidores. Para ello se pone en contacto con varias
vidrierias para crear los primeros prototipos. En Junio de 1915
la empresa Root-Glass a través del artesano Earl Dean, busca
en las paginas de la Enciclopedia Britanica ilustraciones de los
ingredientes que contiene el refresco que inspiraran de algun
modo el disefio de la botella. Una ilustracion del grano del
cacao llama inmediatamente su atencion y la forma aflautada
le da la idea, fabrica unas cuantas muestras antes de cerrar el
horno y se consuma el error. En ningin momento el cacao ha
figurado entre los ingredientes de la formula original de Coca-
Cola. El bueno de Earl, con las prisas, confundié la hoja de
cacao con la hoja de coca y cred, sin imaginarselo, el envase
mas conocido del mundo.

Un error, las prisas y las vacaciones de verano de un artesano
fueron las causas de este disefio. La compaiiia acepta el
nuevo disefio en 1916, con una capacidad de 182 gr. hace ya

mas de 80 afos.

5.1.3 Problemas de Idioma.

Cuando Coca-Cola llegéo a México, ya existian cuatro Coca-
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Colas diferentes registradas con el mismo nombre. Lo mismo
sucedié en Cuba y Bermudas. A veces el problema radicaba

en la publicidad y el cambio de idioma. Por ejemplo:

- La traduccion al holandés de la frase Refresh yourself with
Coca-Cola (Refréscate con Coca-Cola), daba como resultado
Lavate las manos con Coca-Cola, por lo que se creé un slogan
solo para ese pais.

- En China, los ideogramas que reproducian el sonido Coca-
Cola significaban literalmente morder al renacuajo, por lo que
se opté cambiarlo por otro que significaba puedes hablar y

disfrutar.

5.1.4 Imagen y color.
En 1924 se procedié la estandarizacion del producto y la
imagen exterior. Los empleadas serian vestidos con uniforme,
una camisa rayada blanca y verde botella y pantalones
verdes, similar al que aun llevan en Espafia y los camiones
serian amarillos y rojos con las llantas y guardabarros negros.
Igualmente se exigia que todas las plantas embotelladoras

estuvieran limpias.
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5.2 Evolucién de Coca-Cola en el tiempo

Informacién tomada de los archivos de Coca-Cola.

1886 : Pemberton inventa Coca-Cola en Atlanta, Georgia (USA).
1887 : Coca-Cola realiza el primer mailing conocido.

1888 : Asa Candler compra la férmula. Muere Pemberton.

1889 : El primer bar donde se sirvié6 Coca-Cola fue el Venable Bar.
1890 : Se edita por primera vez Coca-Cola News.

1892 : Candler funda The Coca-Cola Company.

1893 : Se registra el nombre de Coca-Cola y se pagan los primeros
dividendos a los accionistas. Desde ese momento la compaiia
nunca dejara de pagar dividendos a sus accionistas.

1894 : Se embotella por primera vez en Vicksburg, Mississippi.
1895 : Candler anuncia que Coca-Cola se vende en todo EE.UU.
1899 : Primera incursion de Coca-Cola en un pais extranjero: Cuba.
1901 : Se vende por primera vez el jarabe a Europa: Alemania

1904 : Coca-Cola vende su primer millon de galones (4 mill/.litros).
1906 : Se contrata a la agencia de publicidad D'Arcy en Missouri y
se construyen las primeras embotelladoras fuera de EE.UU., en
Cuba y Panama.

1909 : Nace la revista The Coca-Cola Bottler, dedicada a las
embotelladoras.

1911 : Se destina el primer millon de dblares para publicidad.
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1914 : Frank Robinson, el inventor del nombre de Coca-Cola vy
primer fabricante, se retira. Morira en 1923.

1915 : La Root Glass Co. realiza la nueva botella para la marca.
1916 : Se retira Asa Candler, presidente durante 18 afios.

1917 : Cae el consumo de Coca-Cola por el racionamiento del
azucar, debido a la | Guerra Mundial.

1919 : La familia de Candler vende la compaiiia a la banca.

1920 : Como conclusién a un juicio entablado contra Koke Co.
USA, Coke se considera sindbnimo de Coca-Cola.

1922 : Primer estudio para utilizar paks de 6 botellas. En 1923 se
adaptaria por primera vez. Pepsi, con muchas dificultades
econdmicas ofrece sus acciones a Coca-Cola.

1923 : Robert.W.Woodruff es elegido Presidente de la compafiia.
Pepsi, en bancarrota, vuelve a ofrecer sus acciones.

1925 : Se colocan por primera vez rétulos en caminos y carreteras.
1926 : Se crea el Departamento de Extranjero, para coordinar las
actividades de la compafiia fuera de EE.UU.

1927 : Coca-Cola utiliza por primera vez la publicidad radiofonica.
1928 : Coca vende a 76 paises y se embotella en 27. Llega por
primera vez a Espafia, concretamente a Barcelona.

1929 : Nace el slogan La pausa que refresca, se instala el primer
letrero luminoso en Times Square y muere Asa Candler.

1930 : La compaiia crea The Coca-Cola Export Corporation.

Aparece el primer frigorifico de Coca-Cola.
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1933 : Pepsi, por tercera y Ultima vez, quiere vender la compafiia a
Coca-Cola, pero la compaiiia dice no.

1931 : Se utiliza por primera vez a Papa Noel para sus anuncios,
creandose un standart a partir de su uso por la compaiiia.

1935 : Se fabrica el primer distribuidor automatico de botellas para
oficinas y fabricas.

1937 : El primer distribuidor con grifo (de barril) se presenta en la
Feria Mundial de Chicago.

1938 : Coca-Cola es nombrada bebida por excelencia en EE.UU.
1940 : El presupuesto para publicidad ya es de 10 millones de
dolares.

1941 : Coca-Cola crea uno de sus mas simpaticos productos:
Sprite. Se adopta por primera vez el diminutivo Coke.

1943 : Durante la || Guerra Mundial, la compafia monta 64 plantas
embotelladoras en el frente de batalla.

1949 : Coca-Cola crea la primera cola blanca para los soviéticos.
1950 : Coca-Cola realiza el primer anuncio por television.

1953 : La produccién llega a los 2 millones de barriles, disponiendo
de 30 millones de dolares para publicidad. Coca-Cola se instala
definitivamente en Espaia, nuevamente en Barcelona.

1955 : Se lanza la botella King Size (la doble) y la botella familiar.
Para las tropas americanas se distribuyen las primeras latas.
Richard Woodruff se retira, pero no se va. Joan Crawford, antigua

chica Coca-Cola se casa con el nuevo presidente de Pepsi.
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1956 : La agencia de publicidad McCan-Erikson sustituye a D'Arcy
1959 : La lata se vende por primera vez en California y New York.
La compafia crea el Coca-Cola Hi-Fi Club precedente de los
famosos espacios radiofénicos como los 40 Principales

1960 : La forma, el disefio y el perfil son reconocidos oficialmente
por la Oficina de Patentes como Marca Registrada. Aparece en
Estados Unidos fanta y la compafiia adquiere por primera vez una
compaiia, la Minute Maid Co.

1961 : Se comercializa Sprite. Coca-Cola adquiere los derechos de
distribucion del refresco en exclusiva para todos los astros vy
planetas del espacio.

1963 : La compaiiia realiza su primer anuncio utilizando gente de
color en la revista Ebony. Aparece en el mercado la primera bebida
sin azucar, TAB

1965 : Aparecen en Television los primeros anuncios con gente de
color.

1968 : Se crea la Coca-Cola USA, que gobernaré sélo en Estados
Unidos.

1969 : Nace el slogan It's the Real Thing.

1970 : Coca-Cola, que es el producto de marca mas introducido en
el mundo, se vende ya en 130 paises, inicia un restyling para su
producto: afiade un trazo dindmico que reproduce el contorno
sinuoso de la botella; nace la Onda que a partir de ahora ira

acompafando a Coca-Cola
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1971 : El mejor anuncio de todos las épocas se realiza en Italia. In
the Top of the Hill es el anuncio de Coca-Cola por excelencia.

1975 : Se crea el Clan Coca-Cola, precedente de todos los clubs de
coleccionistas.

1978 : Coca-Cola logra el contrato mas ansiado: la China
comunista de MAO se suma a las mas de 1200 plantas
embotelladoras distribuidas en 135 paises.

1981 : Roberto Goizueta, cubano, de descendencia espafiola,
accede a la direccion de la mayor compafiia del mundo.

1984 : Olimpiadas de Los Angeles. Los pins empiezan a causar
furor

1985 : Se lanza la New Coke, el gran error del siglo. No gusta a
nadie. A bordo del transbordador Challenger, Coca-Cola atraviesa
el espacio por primera vez, tal como le prometié Kennedy en 1961.
Muere el Jefe Robert Woodruff, sin ver el fiasco de la New Coke.
1986 : Centenario de Coca-Cola.

1988 : La compafiia logra por primera vez un beneficio de 1000
millones de ddlares

1990 : Apertura en Atlanta El Mundo de Coca-Cola, el museo oficial
de la compafiia. En enero nace el Coca-Cola Collectors Club,
primer club espafiol de coleccionistas de Coca-Cola y en abril se
inaugura en Castelldefels, Barcelona, el primer local publico en

Europa (no oficial / coleccidon particular) dedicado en exclusiva al
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mundo de Coca-Cola. La plantilla de trabajadores de Coca-Cola en
todo el mundo es de 1.000.000 de personas.

1992 : Olimpiadas de Barcelona. Todo un reto para la ciudad y para
la compafiia. Coca-Cola participa como patrocinador exclusivo y
logra que su marca sea vista por millones de personas. El éxito
esta patente en cada rincén de la ciudad. Miles de mesas, sillas,
maquinas expendedoras de bebidas estan repartidas por toda la
ciudad, ya que sus propias Olimpiadas se celebraran cuatro afios
mas tarde en Atlanta.

1993 : Coca-Cola crece. En un plan de expansion, la compaiiia
empieza a comprar las embotelladoras que no estan bajo su propio
dominio, con la intencion de disponer de mayor patrimonio y
dominar la fabricacion, en particular en zonas de Sudamérica.

1996 : Juegos Olimpicos de Atlanta. Los Juegos de Coca-Cola sin
duda alguna, aunque con un criterio certero, no avasallé al resto de
patrocinadores. Nace el nuevo disefio de lata, con forma de botella,
pero no convence.

1997 : Muere Roberto Goizueta y es nombrado presidente Douglas
Ivester. Se inaugura el segundo museo de Coca-Cola en Las
Vegas (Nevada)

2000: Coca-Cola lanza el grafismo cortado, el cual al poco tiempo
fue suprimido ya que no tuvo una buena acogida por el publico.
2003: Coca-Cola lanza su nueva campana Real a nivel mundial con

una comunicacion basada en tres niveles: cabeza, corazén y
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agallas. Es una campafia muy cercana al consumidor, tratando de
mostrar niveles emocionales de conexién fuerte. Ademas modifica
la onda dinamica dandole mas ritmo y vida, cambia el famoso rojo
Coke por uno un poco mas oscuro y los iconos se vuelven mas

juveniles y estilizados.
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CAPITULO VI

ESTUDIO DE CAMPO

El contenido de este capitulo es la base fundamental, para la obtencion de
datos importantes con los que se busca alcanzar los objetivos planteados al

inicio de este trabajo y asi posteriormente lograr plantear una propuesta.

Se utilizaron tres métodos de investigacidon: entrevistas, encuestas y focus
group, para obtener los datos necesarios y desarrollar los temas
referentes a:
e La influencia de la publicidad global en la conducta del consumidor
quiterio.

e Percepcion de Coca-Cola y su relacion con el consumidor quitefio.

Con lo que respecta a las entrevistas se realizaron a dos personas muy
vinculadas con la marca Coca-Cola, al Sr. Juan Camilo Correa, Director de
Cuentas Coca-Cola Mc Cann-Erickson Ecuador y al Sr. Alex Reed, gerente

de marketing de Refreshment Product Services Ecuador.

Durante este estudio de campo se hicieron 200 encuestas a personas
quitefias entre 20 y 30 afios de nivel socioeconomico “ABC”'; en esta etapa
no se estratifico por clases sociales, ya que la informacién requerida era
para abordar al consumidor quitefio en general. En el caso del focus group
se estratifico por clases sociales, baja, media y alta, ya que en este caso
era necesario obtener datos especificos de cada una de las clases sociales
de Quito.



62

6.1. Determinacion y evaluaciéon de los métodos de

investigacion.

6.1.1 Entrevistas

La entrevista es una forma de conversacién, no de interrogacion,
se pueden conocer datos que no estan disponibles en ningln otra
forma. La informacién cualitativa esta relacionada con opinion,
politica y descripciones narrativas de actividades o problemas,
mientras que las descripciones cuantitativas tratan con nameros,

frecuencias o cantidades.

A menudo las entrevistas pueden ser la mejor fuente de
informacién cualitativa, los otros métodos tiende a ser mas utiles
en la recabacién de datos cuantitativos. Son valiosas las
opiniones, comentarios, ideas o sugerencias en relacion a como
se podria hacer el trabajo; las entrevistas a veces es la mejor
forma para conocer las actividades de las empresas. La entrevista
puede descubrir rdpidamente malos entendidos, falsa expectativa
o incluso resistencia potencial para las aplicaciones de desarrollo;
mas aun, a menudo es mas facil calendarizar una entrevista con

los gerentes de alto nivel, que pedirle que llenen cuestionario.

' ABC: Termino de estratificacion social. A: alta, B: media, C: baja.
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La estructura de la entrevista varia. Si el objetivo de la entrevista
radica en adquirir informacién general, es conveniente elaborar
una serie de preguntas sin estructura, con una sesién de

preguntas y respuesta libres

El formato de respuestas para las preguntas pueden ser abierto o
cerrado; las preguntas para respuestas abierta permiten a los
entrevistados dar cualquier respuesta que parezca apropiado.
Pueden contestar por completo con sus propias palabras. Con las
preguntas para respuesta cerradas se proporcionan al
entrevistado un conjunto de respuesta que se pueda seleccionar.
Todas las personas que responden se basan en un mismo

conjunto de posible respuestas.

Encuestas

Nuestra “sociedad”, requiere un rapido y preciso flujo de
informacion  sobre  las  preferencias, necesidades 'y
comportamiento de sus miembros. Es en respuesta a esta
necesidad critica de informacion por el gobierno, el comercio y las
instituciones sociales que tanta confianza se pone en las
encuestas. Hoy en dia la palabra “encuesta” se usa mas
frecuentemente para describir un método de obtener informacion
de una muestra de individuos. Esta “muestra” es usualmente sélo

una fraccion de la poblacion bajo estudio.
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Las encuestas tienen una gran variedad de propositos y pueden
conducirse de muchas maneras, incluyendo por teléfono, por
correo o en persona. Aun asi, todas las encuestas tienen algunas

caracteristicas en comun.

A diferencia de un censo, donde todos los miembros de la
poblacion son estudiados, las encuestas recogen informacion de
una porcién de la poblacién de interés, dependiendo el tamafio de
la muestra en el propésito del estudio. En una encuesta la
muestra es seleccionada cientificamente de manera que cada
persona en la poblacién tenga una oportunidad medible de ser
seleccionada. De esta manera los resultados pueden ser
proyectados con seguridad de la muestra a la poblacion mayor.
La informacibn es recogida usando procedimientos
estandarizados de manera que a cada individuo se le hacen las
mismas preguntas mas o menos de la misma manera. La
intencion de la encuesta no es describir los individuos particulares
quienes, por azar, son parte de la muestra sino obtener un perfil
compuesto de la poblacién determinada.

La encuesta recoge informacién de una muestra. Y esta recoge
usualmente sélo una porcion de la poblacién bajo estudio.

E! estandar de la industria para todas las organizaciones
respetables que hacen encuestas es que los participantes

individuales nunca puedan ser identificados al reportar los
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hallazgos. Todos los resultados de la encuesta deben presentarse
en resumenes completamente andnimos, tal como tablas vy

graficas estadisticas.

El tamafio de muestra requerido en una encuesta depende en
parte de la calidad estadistica necesaria para los establecer los
hallazgos; esto, a su vez, esta relacionado en como esos
hallazgos seran usados.

Por otra parte las encuestas pueden ser clasificadas de muchas
maneras. Una dimensién es por tamafo y tipo de muestra. Estas
pueden ser usadas para estudiar poblaciones humanas o no
humanas.

Podemos clasificar las encuestas también por su contenido.
Algunas encuestas enfocan en las opiniones y actitudes (tal como
las encuestas pre-eleccionarias), mientras que otras se
preocupan por caracteristicas o comportamiento reales (tal como
la salud de las personas, vivienda, gastos del consumidor o
habitos de transportacion).

Muchas encuestas combinan preguntas de ambos tipos. Los
participantes pueden ser preguntados si han oido 6 leido sobre
algin asunto, qué saben sobre él, su opinion, con cuanta firmeza
sienten y por qué, su experiencia sobre el asunto y ciertos datos
personales que ayudara al analista a clasificar sus respuestas (tal

como edad, género, estado civil, ocupacién y lugar de residencia).
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Las preguntas pueden ser abiertas (“;Por qué siente asi?”), o
cerradas (“¢Aprueba usted o desaprueba?”). Los entrevistadores
pueden solicitar al participante que evalie un candidato politico o
un producto usando alguna escala, o pueden solicitarle que
ordene varias alternativas.

Algunas encuestas enfocan sobre opiniones otras sobre hechos.
Concepto de muestreo

El muestreo es una herramienta de la investigacion cientifica. Su
funcién basica es determinar que parte de una realidad en estudio
(poblacion o universo) debe examinarse con la finalidad de hacer
inferencias sobre dicha poblacién. El error que se comete debido
a hecho de que se obtienen conclusiones sobre cierta realidad a
partir de la observacion de sélo una parte de ella, se denomina
error de muestreo. Obtener una muestra adecuada significa lograr
una version simplificada de la poblacién, que reproduzca de alguin

modo sus rasgos basicos.

Terminologia

e Poblacién objeto: conjunto de individuos de los que se quiere

obtener una informacion.

e Unidades de muestreo: numero de elementos de la poblacion,
no solapados, que se van a estudiar. Todo miembro de la

poblacion pertenecera a una y sélo una unidad de muestreo.
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e Unidades de analisis: objeto o individuo del que hay que

obtener la informacion.
e Marco muestral: lista de unidades o elementos de muestreo.

e Muestra: conjunto de unidades o elementos de andlisis

sacados del marco.

Muestreo Probabilistico

El método otorga una probabilidad conocida de integrar la

muestra a cada elemento de la poblacion, y dicha probabilidad no

es nula para ningun elemento.

Los métodos de muestreo no probabilisticos no garantizan la

representatividad de la muestra y por lo tanto no permiten realizar

estimaciones inferenciales sobre la poblacion.

Entre los métodos de muestreo probabilisticos mas utilizados en

investigacion encontramos:

e Aleatorio simple: Se selecciona una muestra de tamafio n de
una poblacién de N unidades, cada elemento tiene una
probabilidad de inclusion igual y conocida de n/N.

e Sistematico: Conseguir un listado de los N elementos de la
poblacién. Determinar un tamafio muestral n. Definir un
intervalo k=N/m. Elegir un numero aleatorio, r, entre 1 y k
(r=arranque aleatorio). Seleccionar los elementos de Ia lista.

e Estratificado: en ciertas ocasiones resultara conveniente

estratificar la muestra segun ciertas variables de interes.



68

Para ello debemos conocer la composicion estratificada de la
poblacién objetivo a muestrear. Una vez calculado el tamario
muestral apropiado, este se reparte de manera proporcional
entre los distintos estratos definidos en la poblacién usando
una simple regla de tres.

e Conglomerados: Se realizan varias fases de muestreo
sucesivas (polietapico) La necesidad de listados de las
unidades de una etapa se limita a aquellas unidades de

muestreo seleccionadas en la etapa anterior.

Calculo del Tamaio Muestral

Cada estudio tiene un tamafio muestral idoneo, que permite
comprobar lo que se pretende con la seguridad y precision fijadas
por el investigador.

El Tamaio Muestral
Variabilidad del parametro a estimar: Datos previos, estudios

piloto o usar 50% como peor estimacion

Precision: Amplitud del intervalo de confianza. Si se estima

prevalencia su formato sera %
Nivel de confianza (1-0): habituaimente 95% o 99%.
Probabilidad complementaria al error admitido 0J

Si aumentamos el tamafio muestral n , podremos mejorar la

calidad de la estimacién bien aumentando la precision (disminuye
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amplitud del intervalo) o bien aumentando la seguridad

(disminuye el error admitido)

6.1.3. FOCUS GROUP

Hay muchas definiciones en la literatura especializada, sin
embargo las principales estan asociadas a la idea de grupos de
discusion organizados alrededor de una tematica. Todas ellas, de
alguna manera, localizan metodoldégicamente hablando, el objeto
y objetivos de los grupos focales en la contribucién que hacen al
conocimiento de lo social. En nuestro medio, esta metodologia es
asociada errbneamente a modalidades de talleres participativos, o
a ciertas modalidades de interaccion social al interior de grupos

sociales.

Se define un grupo focal como una reunién de un grupo de
individuos seleccionados por los investigadores para discutir y
elaborar, desde la experiencia personal, una tematica o hecho
social que es objeto de investigacion. Errbneamente, los grupos
focales generalmente son considerados una modalidad de talleres
participativos por lo cual es importante hacer una distincion entre
ellos. Los talleres participativos implican la participacion de un
numero de personas y el énfasis estd puesto en el desarrolio de
unas preguntas y unas respuestas entre los talleristas y los
participantes. En cambio, los grupos focales requieren de

procesos de interaccién, discusion y elaboracion de unos
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acuerdos dentro del grupo acerca de unas tematicas que son
propuestas por el investigador. Por lo tanto el punto caracteristico
que distingue a los grupos focales es la participaciéon dirigida y
consciente y unas conclusiones producto de la interaccion vy

elaboracion de unos acuerdos entre los participantes.

Robert Merton, en su articulo La entrevista focalizada define los
parametros para el desarrollo de grupos focales: "Hay que
asegurar que los participantes tengan una experiencia especifica
u opinién sobre la tematica 0 hecho de investigacion; requiere de
una guion de funcionamiento que reuna los principales topicos a
desarrollar, hipotesis o caracterizaciones, y que la experiencia
subjetiva de los participantes sea explorada con relacién a las

hipotesis investigativas”.

Las entrevistas logradas mediante la estrategia de grupos focales
tienen como propdsito registrar cdmo los participantes elaboran
grupalmente su realidad y experiencia. Como todo acto
comunicativo tiene siempre un contexto (cultural, social),
entonces el investigador debe dar prioridad a la comprension de
esos contextos comunicativos y a sus diferentes modalidades.
Esta modalidad de entrevista grupal es abierta y estructurada :
generalmente toma la forma de una conversacion grupal, en la
cual el investigador plantea algunas tematicas, preguntas
asociadas a algunos antecedentes que orientan la direccion de la

misma, de acuerdo con los propositos de la investigacion. En este
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sentido, se diferencia de una conversacién coloquial porque el
investigador plantea, previamente las teméaticas y, si es el caso, el
tépico no se da por agotado retornando nuevamente una y otra
vez ya que interesa captar en profundidad los diversos puntos de

vista sobre el asunto discutido.

Esto permite que la entrevista, bajo esta modalidad grupal, se
convierta también un real intercambio de experiencias ya que
habitualmente cuando un entrevistado percibe que su interlocutor
tiene una experiencia o una vivencia similar o conocimientos
sobre el tema reacciona positivamente; en sintesis, esta situacion
comunicacional retroalimenta su interés por el tema. La idea es
que mediante esta estrategia, efectivamente se logre, la clave de
una buena entrevista, la cual estriba en gran parte en que se
pueda despertar, estimular un interés en el entrevistado sobre el

tema.

El desarrollo del grupo focal se inicia desde el momento mismo
que se elabora un guion de teméticas-preguntas, o diferentes
guias, segun las condiciones y experiencias personales de los
entrevistados; de esta manera se puede tener la posibilidad de
efectuar una exploracion sistematica aunque no cerrada. Las
tematicas deben formularse en un lenguaje accesible al grupo de
entrevistados y el orden o énfasis en las mismas pueden alterarse
segun la personas, las circunstancias y el contexto cultural. Si

bien la estructuracion de una entrevista puede variar, el
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investigador debe tener una posicion activa, vale decir, debe estar

alerta y perceptivo a la situacion.

De ofra parte, es conveniente explicar suficiente y
adecuadamente el proposito de la reunidén, e insistir en la
necesidad de que el participante utilice sus propios
conocimientos, experiencias y lenguaje. Asi mismo, se debe
explicar el contenido y objetivos de cada una de las tematicas -
preguntas. Se sugiere aclarar el sentido de tomar notas, grabar o

filmar las intervenciones.

Una buena sesion de trabajo debe generar una relacion activa
entre el equipo investigador representado por €l que hace el papel
de moderador y los participantes. Sabido es, que en el curso de la
misma se pueden presentar diversos tipos de comportamientos,
por ejemplo salir a luz actitudes y sentimientos (afectos,
desafectos, prejuicios, hostilidad, simpatias, etc.) entre los
interlocutores, fendmenos de transferencia o} de
contratransferencia entre los mismos. Unos y otros pueden influir
considerablemente en los acuerdos que se buscan. Esta situacion
es practicamente inevitable, pero bien manejada puede contribuir
a conformar un clima favorable para lograr una mayor profundidad

en la informacién.

El moderador debe confrontar uno o varios de los participantes

sobre un asunto previamente conocido, para explorar sobre cierto
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tipo de informacién o discutir en el grupo las posiciones de
personas ajenas pero que tienen cierta representatividad o cuyas

opiniones son dignas de tomar en cuenta.

Esta modalidad de elaborar una informacion es la conocida como
técnica de grupos focales que entre sus grandes logros permite
una aproximacién y discusion relativamente rapida vy
multidimensional de una tematica. Por lo regular, un moderador
conduce la discusion, mientras que otro que generalmente hace
el papel de "relator" tomando atenta nota del comportamiento
global del grupo, en términos de reacciones, actitudes, formas de
comunicacion no verbal, etc. En este caso, es posible que en el
dialogo se teja una nueva version que pueda contrastar con la

que individualmente se presentaria al investigador.

En sintesis, la investigacion social que se apoya en la técnica de
grupos focales requiere de la implementacion de una metodologia
de talleres o reuniones con un grupo escogido de individuos con
el objetivo de obtener informacion acerca de sus puntos de vista y
experiencias sobre hechos, expectativas y conocimientos de un
tema. Es un grupo de discusion teéricamente artificial que
empieza y termina con la conversacion, sostenida, o con la
reunion, estos grupos no son tal ni antes ni después de la
discusion, su existencia se reduce a la situacion objeto del
estudio, en efecto, realiza una tarea, Su dinamica, en ese sentido,

se orienta a producir algo y existe por y para ese objetivo. El
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grupo instaura un espacio de "opiniobn grupal”. En eél, los
participantes hacen uso del derecho de omitir opiniones que
quedan reguladas en el intercambio grupal. Esto es lo esencial de
su caracter artificial ya que el investigador los reune y constituye
como grupo. En un proyecto bien disefiado, un minimo de una
sesion con dos diversos grupos se recomienda. Esto elimina al

sesgo, permitiendo comparaciones.

El principal proposito de la técnica de grupos focales en la
investigacion social es lograr una informacion asociada a
conocimientos, actitudes, sentimientos, creencias y experiencias
que no serian posibles de obtener, con suficiente profundidad,
mediante otras técnicas tradicionales tales como por ejemplo la
observacion, la entrevista personal o la encuesta social. Estas
actitudes sentimientos y creencias pueden ser parcialmente
independientes de un grupo o su contexto social, sin embargo son
factibles de ser reveladas por medio de una interaccién colectiva
que puede ser lograda a través de un grupo focal. Comparada
con la entrevista personal, la cual tiene como objetivo obtener
informacion individualizada acerca de actitudes, creencias y
sentimientos; los grupos focales permiten obtener multiples
opiniones y procesos emocionales dentro de un contexto social.
Sin embargo, una de las ventajas de la entrevista personal, la de
un mayor control sobre el informante, se convierte en desventaja

para el investigador en un grupo focal, debido a que los
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participantes pueden tomar la iniciativa y la conduccion de la

discusién y ocultar esa opinién individual tan valiosa.

Comparado con la técnica tradicional de la observacién cientifica,
un grupo focal permite al investigador obtener una informacion
especifica y colectiva en un corto periodo de tiempo. Sabemos
que la metodologia de la observacion tiende a depender mas del
desarrollo de los acontecimientos, en cambio en el grupo focal el
investigador recrea, genera o precipita una dinamica al desarrollar
un guion de discusion a partir de las tematicas - preguntas. En
este sentido los grupos focales no son naturales sino

organizados.

Los grupos focales pueden ser usados en las etapas preliminares
o exploratorias de un estudio, también son de gran utilidad para
evaluar, desarrollar o complementar un aspecto especifico de
dicho estudio o también cuando se ha finalizado para evaluar su
impacto o para producir nuevas lineas de investigacion. Ellos
pueden ser usados como una técnica especifica de recoleccion
de informacién o como complemento de otras especialmente en

las técnicas de triangulacion y validacion.

La interaccion social es una caracteristica fundamental de los
grupos focales ya que la dinamica creada entre los participantes
permite resaltar y rescatar su concepcion de su realidad, sus

vivencias, su lenguaje cotidiano, sus valores y creencias acerca
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de la situaciéon en que viven; esta interaccion tambien permite a
los participantes preguntarse uno a otros y reconsiderar sus
propios puntos de vista sobre sus experiencias especificas. Mas
que eso, consiste en traducir vivencias, experiencias, creencias y
costumbres propias de una subcultura al lenguaje de una cultura

total de la cual la primera forma parte.

La principal ventaja de la investigacion a través de los grupos
focales es la de obtener una descripcion global de los
conocimientos, actitudes y comportamientos sociales de un
colectivo social y la forma en que cada individuo es influenciado

por otro en una situacion de grupo.

Otra ventaja es que permiten analizar y seleccionar la informacion
de una manera tal que ayuda a los investigadores a encontrar
cual es el asunto importante y cual no lo es, cuél es el discurso
real y cual el ideal. Como resultado, la brecha existente entre /o
que la gente dice y lo que hace puede ser mejor entendida. Sus
multiples comprensiones y significados son revelados por los
participantes, en consecuencia las multiples explicaciones de sus
conductas y actitudes seran mas rapidamente reelaboradas y

comprendidas por parte de los investigadores.

La participacion en un grupo focal tiene innumerables ventajas
tanto desde el punto de vista cognitivo como desde lo psicolégico.

La oportunidad de ser parte de un proceso participativo, decisorio,
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de ser considerados como conocedores y la principal, ser parte
del trabajo investigativo puede ser un elemento que favorece la
autoestima y el desarrollo de un grupo. Si este grupo logra
conformarse tanto en su parte funcional como social, podra
explorar interpretaciones y soluciones a problemas particulares
que no podrian ser ni analizados ni solucionados por sujetos
aislados, ya que individualmente puede ser muy intimatorio. Son
extremadamente Utiles, en situaciones cuando los participantes
estan comprometidos en algo que ellos creen importante pero que
las condiciones objetivas no permiten, lo que facilita proceso de
conciliacion, de intereses comunes y busqueda de soluciones

negociadas.

Los grupos focales son particularmente Utiles para disminuir
diferencias cuando existen fuertes discrepancias, por ejemplo,
entre los participantes o beneficiarios y los planificadores o
coordinadores de un programa; también lo son cuando es
imposible prescindir del lenguaje cotidiano y la cultura de un
grupo particular de interés para un estudio, e igualmente cuando
se necesita explorar el nivel de consenso en un contexto social

dado.

Tradicionalmente, la técnica de grupos focales, ha sido utilizada
en estudios asociados con la medicidn de los niveles de
satisfaccion de usuarios, consumidores o clientes de servicios. En

esta situacion, los usuarios pueden convertirse en un medio
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institucionalizado para mejorar o cambiar los servicios. Por
ejemplo, los pacientes de un servicio de salud fueron invitados a
dar sus opiniones acerca de los servicios recibidos y a dar ideas
de como mejorarlos. Posteriormente se hizo publico que los
cambios realizados eran resultado directo de las opiniones de los
usuarios, lo cual generé una nueva y mas amable atmoésfera

corporativa.

Esta técnica es de gran ayuda en la fase exploratoria de
generacién de hipotesis en un estudio de mayor envergadura. La
técnica de grupos focales es sin embargo, limitada en términos de
su capacidad para generar resultados representativos
principalmente porque el namero de participantes es

relativamente pequefio y no representativo.

Aunque la técnica de los grupos focales tiene muchas ventajas,
también tiene sus grandes limitaciones. Unas pueden ser evitadas
mediante un cuidadoso trabajo de planificacion y un habilidoso
moderador, sin embargo, otras son inevitables y propias de esta
técnica. El investigador en su rol de moderador en el grupo de
discusion, por ejemplo, tiene menos control sobre la validez y
confiabilidad de las conclusiones producidas que en otras
técnicas de recoleccion de informaciéon. Es condicion necesaria
que el moderador deba crear un ambiente de comunicacion entre
los participantes que permita a los participantes hablar entre si,

hacer preguntas, expresar dudas y opiniones, el problema es
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como lograr, pese al limitado control sobre la interaccion,
mantener el hilo conductor sobre la tematica y que la elaboracion
conceptual y operativa no sea desbordada por factores
ideologicos, politicos o existenciales a los participantes

interesados en la tematica.

Otra desventaja es que por su propia naturaleza la tecnica de los
grupos focales es de dificil planificacion en lo que respecta a: el
manejo del tiempo en el desarrollo de los topicos a tratar y el

logro de acuerdos o conclusiones colectivas representativas.

Y, ya que estamos hablando de conclusiones colectivas, no se
deberia asumir que los individuos en un grupo focal estén
expresando sus propios puntos de vista. Ellos estan hablando en
un contexto especifico dentro de una cultura especifica y por eso
puede ser dificil para los investigadores identificar claramente
cual es o no, el discurso individual y cual, el colectivo.
Generalmente, las apreciaciones, opiniones y comportamientos
sociales colectivos tienden a diferir de los individuales, es decir,
surgen conflictos cuando se pretende identificar, diferenciar o
especificar los puntos de vista individuales de los puntos de vista

colectivos.

Como se conoce, otra desventaja notoria esta asociada con la
organizacion y manejo de los grupos focales, el papel del

coordinador o del moderador es esencial en esta técnica, pero lo



80

que parece ser una ventaja en estos casos puede convertirse en
una desventaja en otros, debido al gran peso que tiene su
capacidad de liderazgo y de comunicacion para coordinar y

moderar exitosamente el accionar un grupo focal.

6.2. El Proceso de investigacion.

Existen dos tipos de entrevista con o sin estructura, para efectos de la
investigacion se escogio el formato sin estructura ya que el objetivo radica
en adquirir informacion general. Se realiz6 una sesion de preguntas y
respuestas libres . El formato de las preguntas fue abierto; el cual permitid
al entrevistado dar las que le parecieron adecuadas de acuerdo a su
percepcion y experiencia.

La entrevista se utilizd6 como medio de apoyo para recolectar informacion
para complementar los conocimientos y obtener la percepcion de estas
personas que estan muy relacionadas con la marca y trabajan con ella dia
a dia. El objetivo principal de este método de investigacion fue obtener
datos del lado de la marca, que no necesariamente son iguales a las
percepciones que tienen los consumidores.

En el caso de la encuesta se tomo el método de persona a persona, el
cual permite un mejor acercamiento al encuestado y obtener datos
especificos para la investigacion.

El tipo de preguntas que se formularon fueron abiertas y cerradas para
obtener datos cualitativos y cuantitativos. El objetivo principal de este

método de investigacién fue obtener datos generales sobre la percepcion
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del consumidor quitefio sin necesidad de hacer un hincapié muy fuerte en
la estratificacion social, sin embargo, como referencia se tomaron ciertos
lugares especificos como centros comerciales y universidades para
encontrar a las diferentes clases sociales: Media, Aita y Baja.

El focus group es la base sustancial de la investigacion. Por esta razén se
siguié un proceso mas minucioso para la elaboracion del mismo. Se
estratificd a las diferentes clases sociales en tres grupos: Baja, Media y
Alta.

Los grupos estaban conformados entre 6y 8 persona quitefias, hombres
y mujeres de 20 a 30 afios. La moderadora guié la conversacion de
manera imparcial, para no obtener datos provocados y cada sesion duro
aproximadamente 30 minutos. Para un mejor analisis de los datos se

filmaron todas las sesiones.
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6.3. Recoleccion de datos.

6.3.1. Entrevistas al Sr. Juan Camilo Correa Director de Cuentas de
Mccann-Erickson para Coca-Cola Ecuador y Alex Reed,
Gerente de Marketing Refreshment Product Services Ecuador

S.A.

Después de evaluar las entrevistas e puede decir que hay puntos
de vista relevantes, en los que tanto la agencia como el cliente

coinciden:

e Se realizan estudios periddicamente para evaluar ala
consumidor

e La marca cuenta con el carifio y aceptacion del consumidor

e La competencia es sana y representa un reto para Coca-Cola

e Pepsino es un rival fuerte para Coca-Cola

e En una palabra Coca-Cola es Magia.

6.3.2. Encuesta

El objetivo al elaborar esta encuesta fue recopilar datos generales
de la poblacion quitefia entre 20 y 30 afos de todas las clases
sociales sobre la percepcion que tienen acerca de la publicidad

extranjera que se pauta en la television local, si la comprenden, si
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®
entienden ciertos conceptos y si identifican a ciertas marcas como
locales o extranjeras. Con esta investigacién se pretende aclarar
cual es la posicion del quitefio frente a la publicidad globalizada y a
la netamente local.
Tabulaciéon Encuestas.
Sexo: M[] F[]
N A. SEXO
MASCULINO 118 59%
FEMENINO 82 41%
200 100%
GRAFICO 1
Sexo
41%
EBMASCULINO |
BFEMENINO |
o




B. EDAD
20A 24 134 67%
25 A 32 66 33%
200 100%
GRAFICO 2

Edad

84

m20A 24
m25A32
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Nivel de Estudios: Primarial_] Secundaria [ ]  Superior[ ]

C. NIVEL DE ESTUDIOS

PRIMARIA 18  |9%
SECUNDARIA 87 |43%
SUPERIOR 95 |48%
200 [100%
GRAFICO 3

Nivel de estudios

'EBPRIMARIA
'BSECUNDARIA |
OSUPERIOR |

47%
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1. Si usted tuviera que escoger entre productos nacionales o extranjeros de
cualquier clase, cuales preferiria?

-Nacionales [ ]

-Extranjeros[ ]

1. PREFERENCIA ENTRE PRODUCTOS NACIONALES

O EXTRANJEROS
NACIONALES 140 70%
EXTRANJEROS 60 30%
200 100%
GRAFICO 4

Preferencia entre prodcutos nacionales y extranjeros

'ENACIONALES |
'BEXTRANJEROS |




2. Para usted los productos

Nacionales son:

Calidad

Presentacién

Imagen

Publicidad

2. PRODUCTOS

Excelentes

OO OO

Buenos

Ododo

Regulares

87

Malos

O Oo4nd
O Oodn

NACIONALES
Excelentes Buenos | Regulares Malos Total
Calidad 52 [26% [112 |56% |32 16% (4 2% |200 | 100%
Presentacion 40 |20% |108 [54% |36 18% 16 8% |200 [100%
Imagen 32 [16% [120 |60% |32 16% 16 8% |200 [100%
Publicidad 20 [10% [108 |54% |40 20% (32 |16% | 200 | 100%
GRAFICO 5a
Productos nacionales
140
120 i
g Y 112,04 hos
100 =
DCalidad
80 | @ Presentacion
Oimagen
0 =z e 'OPublicidad
40
40
20
20 o :
0
Excelentes Buenos Regulares Malos
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L
Extranjeros son:
Excelentes Buenos Regulares Malos
Calidad L] [] [] L]
Presentacion D |:| D D
Imagen [] [] ] ]
Publicidad [] [] [] []
F-
EXTRANJEROS
Excelentes | Buenos | Regulares | Malos Total
Calidad 88 |44% [100/50%(0 0% [12 |6% [200 |100%
Presentacion 104 |52% |76 [38% /0 (0% |20 |10% 200 |100%
imagen 82 [41% |94 |47%(4 (2% |20 [10%|200 [100%
Publicidad 95 |48% |69 |35% |16 8% (20 |10% [200 | 100%
GRAFICO 5b
Productos extranjeros
120
100 1
80 -
‘@ Calidad
60 - - @ Presentacion
O 1magen
- OPublicidad
40 -
20
0

Excelentes
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3. De los comerciales que usted a visto en television., cuales cree que han
sido hechos aqui?

3.De los comerciales que usted ha visto en
television,
cuéles cree que han sido hechos aqui?

Cola Gallito 76 | 38%
Deja 69 |35%
Bonella 18 |9%

Tesalia 53 [27%
Vita leche 63 [32%
Tumix 42 [(21%
Ranchito 55 |28%
Bellsouth 24 [12%
Pronaza 32 [16%
Nestle 42 [21%
Pilsener 56 |28%
Pepsi 49 | 25%
Coca-Cola 21 111%
Campafia producto nacional 70 [35%
La Favorita 69 |35%
Fruti 54 |27%
Lara 27 [14%
Sumir 43 |22%

GRAFICO 6

Comerciales hechos locaimente
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4. Sefale las diferentes marcas de productos, que usted crea que son

extranjeros.
[] Nivea [] Pinto [] Pepsi
[ ] Pilsener [] Coca-Cola [ ] Colgate
[] Mariboro [] Fruit [ ] Chevrolet

4.Productos que creen que
son extranjeros

Pepsi 28 | 14,00%
Colgate 19 19,50%
Chevrolet 42 |21,00%
Nestle 20 [ 10,00%
Vicufia 1 10,50%
Wellapon 26 | 13,00%
Nivea 30 | 15,00%
Pilsener 3 [1,50%
Mariboro 39 [19,50%
Pinto 9 14,50%
Coca-Cola 37 [18,50%
Fruti 5 |250%

GRAFICO 7
Productos que creen que son extranjeros

[ ] Nestle

D Vicufia
D Wellapon
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5. Como cree usted, que influye en nuestra cuitura, la publicidad de productos
extranjeros?

5. Como cree usted, que influye en nuestra cultura,
la publicidad de productos extranjeros?

Perdida de la identidad 42 ([21%
Preferncia de los productos extranjeros frente a los nacionales 8 4%
Forma de hablar y pensar 12 [6%
Superioridad de personas por consumir productos extranieros 4 2%
En la moda que viene del exterior 28 |14%
Perdida de cultura por querer ser como son las personas del

extranjero 2 [11%
Otros 84 (42%

200 |100%
GRAFICO 8

Coémo cree usted que influye en nuestra culitura la publicidad de
productos extranjeros

B Perdida de la identidad
B Preferncia de los productos
extranjeros frente a los nacionales

42% OForma de hablar y pensar

O Superioridad de personas por
consumir productos extranjeros

@ En la moda que viene del exterior

W Perdida de cultura por querer ser
como son las personas del extranjero

B Oftros
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6. Piensa usted que la publicidad extranjera influye en su decisién de compra?

si ]
No []

¢ Por qué?
S| 176 |
Por imagen provoca el consumo | 16 8%
Son mas impactantes 19 10%
Se percibe que son de mayor
calidad 33 17%
Son de mayor interes 18 9%
Por diversidad 23 12%
Por credibilidad y confianza 37 19%
Por el valor agregado 9 5%
Otros 21 11%
176 88%
NO 24 |
Que hay productos nacionales de mayor calidad a menor precio |18 |9%
Otros 6 3%
24 |12%

12%

si " ®Por imagen
provoca el

consumo

@ Son mas
impactantes

0O Se percibe

que son de

mayor
calidad

DSon de

GRAFICO 8
¢iPlensa usted que la publicidad extranjera influye en su decisién de

T

compra?

88%

25%

No

75%

as
@No |

B Que hay
productos
nacionales de |
mayor calidad

B Otros
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7. Cree usted que los comerciales que ve en la television nacional, son los
mismos que se ven en otros lugares del mundo?

st [
no [

¢ Por qué?
7. Cree usted que los comerciales que ve en la television nacional, son los
mismos

que se ven en otros lugares del mundo?

Si 76
Son copias de comerciales
extranjeros 14 14%
por ser productos extranjeros de transnacionales 24 24%
Por no tener una basta experiencia en realizar comerciales 13 13%
Otros 25 25%
76 76%

NO 124
No tienen mucha venta 16 8%
No por presupuesto M 17%
Por no ser marcas famosas 26 13%
Por la diferencia de culturas 19 10%
Cambio dialectos o idiomas 11 6%
Otros 18 9%

124 62%

GRAFICO 10

Cree usted que los comerclales que ve en la TV. Nacional, son los
mismos que se ven en otros lugares del mundo?

asl
@NO

'@ No tienen mucha
venta

B No por
presupuesto

DPor no ser

| marcas famosas

DPor la diferencia
de culturas

B Cambio dialectos
o idiomas

B 0Otros
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8. Cuéles son las principales diferencias que usted encuentra entre los
comerciales extranjeros y nacionales que ve en TV.?

8. Cuales son las principales diferencias que usted encuentra entre los

comerclales extranjeros
y naclonales que ve en televisiéon?

Que los extranieros tienen mayor inversion que los nacionales

Extranjeros tienen mejor produccion

Los extranjeros son mas originales que los nacionales

Los nacionales son mas simples en sus ileas

Que los exiranjeros te venden conceptos, mientras que los nacionales se enfocan en el
producto

Otros

GRAFICO 11

34 17%
58 29%
24 12%
38 19%
21 11%
25 13%
200 [100%

Cuales son las principales diferencias que usted encuentra entre los
comerciales extranjeros y naclonales que ve en TV.?

13% 17%

12%

BQue los-extr'anjero; tienen mayor
Inversion que los nacionales

B Extranjeros tienen mejor produccion

OLos extranjeros son mas originales
que los nacionales

DO Los naclonales son mas simples en
sus ideas

B Que los extranjeros te venden
conceptos, mientras que los
nacionales se enfocan en el producto

B Otros
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9. Que entiende usted por publicidad global?

95

GRAFICO 12

Que los mercados son globales 14 7%
Cuando los gerentes quieren dar a conocer sus productos de manera giobal 11 6%
Cuando la meta de un producto es llegar a todo el

mundo 18 9%
Que es una publicidad que se puede entender en todo el mundo 79 40%
Que global no es solo mundial sino, llega a todos los rincones de el pais. 51 26%
Otros 27 14%

200 | 100%

Que entiende usted por publicidad global?

14% 7% | 6%

25%

B Que los mercados son globales

@ Cuando los gerentes quieren dar a
conocer sus productos de manera
global

{Cuando la meta de un producto es
llegar a todo el mundo

OQue es una publicidad que se puede
entender en todo el mundo

B Que global no es solo mundial sino,
llega a todos los rincones de el pais.

@ Otros
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6.3.3. Focus Group
Guia del moderador:

¢ Qué tipos de bebidas consume?

¢; Qué bebidas gaseosas consume?

; Qué comerciales ve usted en television?

. Qué sentimientos provocan los comerciales vistos en usted?

¢ Qué percibe de ellos?

. De los comerciales que vio cual es el que mas recuerda, qué le
gusta?

- (Es necesario que los comerciales de Coca-Cola transmitan
sentimientos para que provoque la compra del producto?

- ¢Es necesario que en el cierre del comercial Coca-Cola coloque
un mensaje relacionado con la marca o simplemente la historia
contada provoca un sentimiento?

- ¢ Compran Coca-Cola en su hogar?

- i Qué diferencias encuentra usted entre los comerciales de Coca-
Cola y los de la competencia?

¢, Cuadl es la principal competencia de Coca-Cola?

¢ Cémo recuerda su publicidad?

; Qué artista recuerda que uso Pepsi en sus comerciales?

. Qué diferencias encuentra e! comercial de Cristina Aguilera y
Britney Spears”?
- ¢Cuando escuchan Coca-Cola qué es lo primero que se le viene

a la mente?
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La primera sesion del focus group realizado a 8 personas entre 20

y 30 afios de nivel socioeconémico bajo arrojo los siguientes datos:

Las participantes empezaron hablando sobre bebidas alcoholicas,
como parte de su consumo habitual, también consumen jugos
naturales y/o artificiales, batidos, yogurt, leche y agua mineral. Las
bebidas gaseosas no forman parte de su dia a dia sino que la
consumen en ocasiones especiales, ademas que lo perciben como

perjudicial a la salud por su férmula quimica.

En cuanto a los comerciales que ven en television no les interesa
ya que les transmite desconfianza, porque les persuade a consumir
productos que no les interesan. Muchas veces se venden
productos que no les dan los mismos beneficios que se insindan en
el comercial. Sienten que la publicidad es engafiosa y solo busca

cumplir objetivos de ventas.

Se les proyectd un reel de 6 comerciales de los cuales los mas
recordados fueron Siempre y Para todos. Estos comerciales les
producen sentimientos positivos, alegria e incluso desearian ser
parte de ellos. Hablan de valores como compartir, disfrutar,

amistad, familia, igualdad, tradicion.

En la mayoria de los hogares de esta clase social si compran Coca-

Cola, pero solamente en ocasiones especiales ya que hay otras
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colas con una presentacién de mayor cantidad y menor precio.

Ellos la usan también para mezclarla con bebidas alcoholicas.

Sienten que el lider del mercado de gaseosas es Coca-Cola porque
invierte mas dinero en publicidad , pero no hay mucha diferencia en
cuanto a producto y calidad sino solamente en precios. Los
comerciales de Coca-Cola tienen mejor produccion ya que hay una
mayor inversion publicitaria talvez por esto siempre ha sido la mas
conocida. Una de las grandes diferencias de Coca-Cola frente a la
competencia es que en sus comerciales muestran valores, son
educativos, tienen diversidad de locaciones y su publicidad es
pautada en todo el mundo, lo que de alguna manera representa
igualdad. Coca-Cola tiene un “algo” que la hace diferente a las

demas.

Los participantes identifican a Pepsi como la principal competencia
de Coca-Cola, aunque no ha tenido mucha presencia publicitaria en
los ultimos afios. Identifican a la marca como superficial y por lo
general representada por la imagen de un artista, pero el tipo de
comunicacion de Pepsi se la siente sin valores, cosa que Coca-
Cola logra transmitir muy bien. Para ellos Coca-Cola en una

palabra es familia, amigos y valores.

La segunda sesion del focus group realizado a 7 personas entre 20
y 30 afios de nivel socioecondmico medio arrojo los siguientes

datos:
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Los participantes de esta sesion empezaron diciendo que
entre su consumo habitual se encuentran Coca-Cola y Giitig, a
veces jugos y agua natural. Cuando se les preguntdé sobre los
comerciales que ven en la television los primeros en ser
mencionados fueron los de Coca-Cola. Ellos sienten que son muy
familiares, alegres y divertidos, de alguna manera representan
ocasiones especiales. Para ellos los comerciales de Coca-Cola,
aparte de los promocionales, no persiguen elevar las ventas, sino
generar recordacion de marca, para que la gente no olvide que
Coca-Cola es parte de sus vidas.

En este grupo el desarrollo del tema fue diferente que en el anterior
porque los participantes directamente empezaron a hablar de
Coca-Cola y su publicidad sin necesidad de que la moderadora los
induzca, por esta razon el reel de comerciales fue proyectado
después. Una vez que lo vieron los spots mas recordados fueron
Siempre, por el ritmo del jingle, y Para Todos, por lo original del
comercial. Para ellos la publicidad de Coca-Cola es muy emotiva y
produce sentimientos de ternura y emocion. Despierta en ellos
diferentes tipos de reacciones, como alegria, emocion y les hace
recordar “instantes” de sus vidas. El enfoque de la publicidad es
para diferentes grupos objetivos, tanto nifios como jovenes o
adultos. Uno de los puntos que les agrada de la publicidad es que

no tiene discriminaciéon de raza ni clase social. Otro de los
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comerciales recordados desde siempre es el de los Osos polares
que ha provocado un alto impacto por lo tierno que es.

Dentro de la comparacion con otras colas negras como Big Cola,
los participantes no estan dispuestos a sacrificar su Coca-Cola por
ninguna otra cola, aunque cueste mas, ya que esta marca siempre
ha sido mas cercana al consumidor y su sabor es mucho mejor.
Esta reaccion so6lo se produce en la clase media alta y alta, pero
ellos estan concientes que la mayoria de la poblacion ecuatoriana
es de bajos recursos, por lo que consideran que la participacion de
mercado de Coca-Cola se ha visto afectada.

En el caso de Pepsi la identifican con la imagen de un artistas lo
que vuelve a la marca lejana e inalcanzable para el consumidor.
Consideran que fue un error de Coca-Cola realizar el comercial de
Cristina Aguilera, porque esa no es la esencia de la marca. El
ultimo artista que recuerdan vagamente ligado a Pepsi es Shakira.
Para ellos Coca-Cola en una palabra significa siempre, sabor,
tradicion, amistad, refrescante y “cola” como un generico.

La tercera sesion del focus group realizado a 6 personas entre 20 y

30 afios de nivel socioecondmico alto arrojé los siguientes datos:

Los participantes de este grupo consumen principalmente Coca-

Cola light, Gatorade, agua Evian, yogurt light y a veces Bonaqua.

Cuando se hablo de los comerciales que ven en television lo
primero que mencionaron es que casi nunca ven canales

nacionales, sino solamente cable. Dentro de los comerciales que
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recuerdan estan Pepsi , Nike, Pantene Pro-V, Toyota, entre otros.
Ellos no hacen un analisis muy profundo sobre los sentimientos que
les provocan estos comerciales, sino que simplemente les parecen
chéveres. Los comerciales son percibidos como mas creativos y de
mejor produccion.

Cuando vieron el reel de comerciales los mas recordados fueron el
de Britney, Siempre y Para Todos. Piensan que los comerciales de
Coca-Cola son “bonitos” pero no se relaciona con sus modas ni
vivencias. Ellos dicen ser originales por lo que no tienen ninguna
identificacion particular con los comerciales de Coca-Cola. Sin
embargo, si los perciben como alegres y familiares. Para ellos no
es importante la publicidad ni el mensaje que transmite, sino que el
factor importante es lo que esta de moda, lo “in”. En la mayoria de
los hogares de los participantes cada integrante de la familia decide
qué tomar, pero por lo general siempre se inclinan por lo light.

Al hablar sobre los comerciales locales de colas negras los
participantes tuvieron cierta dificultad para recordarlos porque los
han visto pocas veces y no les han impactado, pero sin embargo un
par de personas mencionaron algo sobre Big Cola por lo colores
parecidos que tiene con Coca-Cola. Ellos estan dispuestos a
comprar este tipo de productos porque no llegan a su nivel.

El nivel de recordacion de Pepsi en este grupo fue muchisimo mas
alto, ya que en los canales de cable el pautaje de esta marca es

mas alto. Ellos perciben a la marca como “cache” porque usan
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personalidades de moda para su imagen y siempre se asocian con
cosas de moda. Al compararia con la publicidad de Coca-Cola la
mayor diferencia que encuentra es el sentimentalismo que tienen
los comerciales por las historias “clichés” que muestra Coca-Cola
vs. las originales y descomplicadas de Pepsi. Cuando compararon
los comerciales de Britney y Cristina Aguilera tuvo una mayor
acogida el de Pepsi ya que Cristina es menos atractiva para este
grupo. La historia del comercial de Coca-Cola es muy tipica.

Al definir Coca-Cola la encuentran tradicional, refrescante,
divertida.

Ademas de los datos expuestos se mencionaron algunos puntos
adicionales. En los comerciales se muestra un estilo de vida, pero
siempre necesitan las promociones para vender mas, ya que no es
la unica opcion y ademas no tiene grandes diferencias con la
competencia; la calidad es similar pero las otras cuestan menos.
Algo que les llama la atencién son los premios que Coca-Cola
entrega en cada promocion. Para ellos no es un factor decisivo
para la compra el sabor ni la imagen. Ellos han percibido que en el
ultimo tiempo Coca-Cola ha bajado sus ventas y probablemente
esa es una de las razones para que hayan tomado la decision de
bajar los precios. La red de distribucion de Coca-Cola es muy
buena porque se la encuentra hasta en el pueblo mas recondito del

pais.
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6.4.Analisis de datos.

Una vez planteados los resultados de los diferentes métodos de

investigacion, se procedera al analisis de los siguientes temas.

6.4.1 Percepcion del consumidor sobre la publicidad global.
El consumidor actual ha cambiado su manera de actuar frente a la
informacidén que recibe, ya que no se limita simplemente a ser un
mero receptor, sino que se cuestiona si en realidad todo lo que le
dicen es cierto. Por esta razén es cada vez mas complicado para las
marcas lograr tener una relacion estrecha con ellos. Con el paso de
los afios y el desarrollo tecnolégico las fronteras han ido
desapareciendo, lo que significa un reto para las empresas, ya que

no solamente compiten a nivel local, sino global.

Todos los cambios tecnoldgicos que se han vivido los Ultimos afos y
la cantidad de informacion que se recibe todos los dias han permitido
que el consumidor tenga muchas opciones de comparacion entre
productos y la informacién sobre los mismos, por lo que la publicidad
se ha vuelto menos persuasiva si no se la maneja como un valor de
vida en las personas. Las tendencias actuales por defender los
derechos del consumidor y la preocupacion de ellos por conocerlos,
han hecho que las marcas controlen de una mejor manera tanto la

calidad de su producto, como los mensajes que emiten.
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Por mucho tiempo la publicidad fue considerada engafiosa ya que no
comunicaba de una forma correcta lo que en realidad representaba
cada producto. Aunque la desconfianza a los mensajes publicitarios
todavia existe, las regulaciones internacionales y locales han
provocado que la gente tenga méas confianza en los productos que
compra y en los mensajes que se emiten. Un ejemplo muy claro de
esto es la publicidad de tabacos o bebidas alcohdlicas, en todo el
mundo se ha creado una conciencia por la salud, por lo que los
anunciantes de estas marcas se ven limitados en sus posibilidades

de comunicacion.

Todos estos cambios significan un reto para publicistas y empresas
ya que la ruptura de las fronteras y aparecimiento de redes globales
de comunicacion han creado a un consumidor mucho mas exigente y
riguroso al momento de aceptar el mensaje dado por las marcas,
preocupado por sus intereses y mucho mas selectivo al momento de

elegir un producto o servicio.

6.4.2 Analisis del contenido de la publicidad global

La publicidad global se caracteriza principaimente por transmitir

mensajes que son entendidos y aceptados en todo el mundo por
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cualquier raza o cultura, ya que comunica ciertos valores universales

como amor, confianza, seguridad, amistad, etc.

Las bases comunicacionales de varias marcas son las mismas para
todos los puntos del planeta, a pesar de tener mercados diferentes o
distantes geograficamente. Lo que buscan precisamente es lograr
unir lo comun de cada sociedad para promover un s6lo mensaje que
de alguna manera se vuelve universal, ya sea por un slogan o un
icono de marca. Por lo general el nexo que se usa para aterrizar los
conceptos son los modismos propios de cada region, pero la esencia

de la comunicacion es siempre la misma.

En el caso de productos multinacionales utilizan siempre el mismo
layout en todas las piezas publicitarias que realizan, asi como los
lineamientos de marca que tienen, ya sea en colores o formas.
Difunden entre las diferentes filiales del mundo una arquitectura de
marca Unica que les permite ser identificadas por lo que significan,
mas que por el producto que venden. La publicidad global busca
estrechar lazos con el consumidor y crear en ellos una fidelidad hacia

las marcas.

El tipo de comunicacion de cada empresa varia segun los beneficios

que ofrecen y lo que quieren representar en la vida del consumidor,
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pero el punto que toda publicidad global tiene en comun es que

busca ser amiga cercana del consumidor.

6.4.3 Analisis de la conducta del consumidor quitefio frente a los

mensajes recibidos de la publicidad global.

El consumidor quitefio, sobretodo en la clase baja, es muy elemental
al momento de analizar los mensajes publicitarios que recibe. La
gran mayoria no prestan la suficiente atencion al mensaje
publicitario, ya que estan mas preocupados por el precio del producto
o la imagen, esto se puede comprobar al momento de diferenciar
entre productos nacionales y extranjeros. Para ellos lo extranjero es
de mejor calidad e imagen, pero lo perciben como caro. Por esta
razon prefieren comprar productos nacionales, ya que son mas
econoémicos. En los ultimos afios los estandares de calidad del
producto nacional han mejorado mucho, pero por una cuestion de
percepcion lo extranjero siempre sera mejor en la mente de

consumidor quitefio.

Cuando se habla de publicidad también se encuentran grandes
diferencias, ya sea por produccion, creatividad y formas de vender el
producto. En todos los estratos sociales tienen mas 0 menos claro
cuales productos son nacionales o extranjeros, justamente por el tipo

de comerciales que se ven en television. El problema se presenta el
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momento de asociar la comunicacion con las marcas, ya que
normalmente, el consumidor identifica un producto por su

presentacién, mas no por un nombre.

El consumidor quitefio es muy moldeable, justamente por su faita de
conocimiento, ya que si bien tiene ciertas nociones basicas, esta
abierto a los diferentes estilos de vida que propone la comunicacion
global. De hecho esto ha provocado, poco a poco, cambios culturales
y de actitud en las personas como por ejemplo algo tan comun como

ir a comer en KFC, la famosa comida chatarra estadounidense.

Las marcas transnacionales, con el paso de los afios y manteniendo
ciertos lineamientos de comunicacién han logrado establecer
estandares de reconocimiento por parte del consumidor, sin
necesidad de que el producto sea mostrado en un primer plano.
Pero un problema fuerte que enfrentan todas las empresas,
nacionales y extranjeras, es la situacion econémica por la que esta
atravesando nuestro pais ya que la mayor parte de la poblacion
quitefia es clase social baja. En este momento el consumidor no se
preocupa mas que por su propia economia y busca obtener mayor
cantidad por menos precio. Aunque las grandes empresas se
esfuercen por mantener lazos con sus clientes, la fidelidad a una sola

marca deja de ser importante el momento de evaluar precios.
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En la clase media y alta por nivel educacional se toma mucho mas
en cuenta los mensajes publicitarios expuestos, ya que es una forma
de mantener relacion con su marca favorita aunque no sea un punto
relevante para el consumo del mismo. El precio del producto no es
un factor principal para la decisién de compra ya que la calidad y la

seguridad cuenta mucho mas en el momento de la compra.

Si bien la publicidad global, con el paso de los afios, ha causado un
alto impacto en el modus vivendi del quitefio, ha sido un proceso de
cambios que se ha vivido lentamente. En los ultimos afios ha tomado
mas fuerza y los cambios son mas abruptos, pero todavia no se ha
llegado al nivel de paises méas desarrollados donde el proceso de
globalizacion politico-econémico, y por ende, publicitario se lo vive
mas radicalmente. El quitefio todavia conserva su idiosincrasia que
se refleja en su inocencia al abordar temas complejos como la

publicidad global y la incidencia de su impacto en la poblacién.

6.4.4 Estudio y analisis de Coca-Cola Vs. Pepsi como marco referencial

de su publicidad en quito

Una primera etapa es la de analizar las empresas competidoras ya
que para planear estrategias de mercadotecnia competitivas y
eficaces, se debe averiguar todo lo posible de las que directamente

compiten con la marca. Esto con el fin de determinar en qué se
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aventaja a algunas y en qué se encuentran rezagados con respecto

a otras.

Después de analizar la principal competencia, se ha identificado,
quién es la empresas que estd en capacidad de robar clientes
potenciales a la compafiia. Para Coca-Cola, Pepsi es su principal
rival, al igual que para Samsung, Sony es su enemigo nimero uno y

para Mercedes, BMW es su eterno contrincante.

Una vez conocido a la competencia , lo que se debe determinar es
cuales son sus principales objetivos, es decir, qué buscan en el

mercado y qué motiva su comportamiento.

El identificar las estrategias del competidor y lograr acercarse a
éstas hace que haya mayor rivalidad entre ellos. Coca-Cola y Pepsi
ofrecen productos parecidos, al mismo precio, atacan casi siempre
un mismo segmento del mercado y su cobertura es casi idéntica en

todo el mundo.

Pepsi siempre ha mostrado una comunicacion mas juvenil, llena de
moda y personajes famosos, en cambio Coca-Cola ha sido una
marca tradicional, familiar y mucho mas conservadora,

manteniéndose con una comunicacion muy cercana al consumidor.

Un ejemplo claro que se puede citar es el comercial de Pepsi con

Britney Spears y Coca Cola Cristina Aguilera , en el cual el mensaje
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principal de Coca- Cola era comunicar a los jovenes como grupo
objetivo principal en que todo lo que se quiere obtener y alcanzar se
puede lograr . Pepsi en cambio comunicé disfrutar de la bebida con
la estrella pop del momento.

Se pudo observar claramente la reaccion de Coca Cola frente al
comercial de Pepsi, por el hecho de usar en su comercial la artista
Pop competencia de Britney, obviamente conservando siempre su

concepto de marca mas enfocado a los sentimientos.

La comunicacion de Pepsi en el pais siempre ha sido mas débil que
la de Coca-Cola, por eso tiene una menor recordacion. Se ha
caracterizado por revivir en ciertos momentos, como por ejemplo
durante el Mundial de Futbol, pero sus spots son tan esporadicos que
generan poco impacto y recordacion. Coca-Cola en cambio es
percibida como parte de la familia y de los momentos especiales para

compartir.

Comunicacionalmente Coca-Cola es lider en el mercado por el
vinculo fuerte que mantiene con el consumidor, Pepsi, por el
contrario no tiene lazos con el quitefio. Hablando ya de marcas,
como tales, siempre seran percibidas como rivales, pero la simpatia
mayoritaria la tiene Coca-Cola, tanto por sabor como por valores de

marca.
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6.4.5 Coca-Cola y su influencia en la cultura

Coca-Cola es la segunda palabra mas reconocida y entendida en el
mundo después de O.K., este hecho demuestra el gran alcance que ha
conseguido la marca gracias a la publicidad que ha realizado y su
distribucion a través de los afios. Desde sus inicios a finales del siglo
XIX ha sido la precursora en el ambito publicitario, asi como una de las
primeras en cruzar fronteras. Coca-Cola no ha escatimado gastos,
siendo hasta ahora, la marca que mas invierte en publicidad. Esto ha
provocado que logre influir en las diferentes culturas, siendo

consumida por todo tipo de grupos étnicos a nivel mundial.

6.4.6 Relacion de la marca con el consumidor en la ultima década.

Los vinculos que tiene Coca-Cola con el consumidor se han ido
formando con el paso de los afios y una constante renovacion tanto del
tipo de mensajes como la forma de transmitirlos, empleando diferentes
tipos de medios de comunicacion . Esta marca ha evolucionado
adaptandose a cada localidad y cultura, buscando siempre mantener
sus valores tradicionales y familiares que son considerados ya parte de
la vida de cada persona. Coca-Cola esta enfocada a varios grupos
objetivos, para los que desarrolla mensajes especificos, los que hacen
que cada individuo tenga su propio sentimiento hacia a la marca. En
cualquier parte del mundo Coca-Cola es percibida como familiar y se

caracteriza por ser muy emotiva en su comunicacion.
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El consumidor tan solo con ver el color rojo y el grafismo ya sabe que
se trata de Coca-Cola. A pesar de que cada cierto tiempo la marca
cambia su imagen esto no provoca que deje de ser reconocida.
Durante la ultima década se han producido campafas publicitarias
impactantes como es el caso de “Always” que hasta ahora, que han
pasado varios afios de cambios de slogans, es aun muy recordada.
Los avances tecnolégicos han ido de la mano con la produccion y
desarrollo de las campafias, asi como los cambios bruscos que han
vivido las ultimas generaciones. Otro punto importante que se ha dado
durante estos ultimos afios es que se han manejado menos campafias
con “appetite appeal” (despertar las ganas de consumir el producto) y
se han enfocada mas a los valores emocionales.

Coca-Cola se ha preocupado por acercarse de diferentes maneras al
consumidor, uno de los caminos que encontré fue apoyar al deporte,
convirtiéndose en auspiciante oficial del Mundial de Fuatbol, asi como
de los Juegos Olimpicos.

Al hablar de una arquitectura de marca Coca-Cola se enfoca mucho en
ser cercana al consumidor transmitiéndole diferentes valores de vida,
que puedan ser entendidos y aceptados universalmente. Busca
estrechar los lazos de unién con cada individuo, tratando de fomentar
sentimientos de paz, amor y familia. En el ultimo afio Coca-Cola lanzo
su nueva imagen que se enfoca en tres niveles de comunicacion:
cabeza, corazon y agallas, los cuales estan siendo implementados por

fases. Lo que pretendio la marca con su cambio de imagen fue renovar
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la percepcion que tenia de ser tradicional para acercarse a un grupo
objetivo mas juvenil y moderno. El tipo de comunicacion que usa apela
a los sentimientos y despierta emociones positivas en los
consumidores.

Coca-Cola a diferencia de muchas otras marcas a lo largo del tiempo
no se ha preocupado por mostrar especificamente su producto, sino
que se ha relacionado con cada persona al contar las diferentes
historias y momentos de la cotidianidad de una forma creativa, para
estrechar ese nexo con el consumidor. Lo importante es saber que

Coca-Cola esta siempre presente.

6.4.7 Percepcion y significado de la marca para el consumidor quiteio

entre 20 y 30 afios de las diferentes clases sociales.

Coca-Cola esta presente en el pais desde hace méas de 60 afios por lo
que la marca no es extrafia en la vida del ecuatoriano. Sin embargo,
los lazos de unién que solian tener con el consumidor si se han
debilitado mucho, por los problemas econémicos que ha atravesado el

pais en los Ultimos afios, principalmente.

A principios de esta ultima década la publicidad de Coca-Cola no se
preocupaba por el tema de la localidad, sino que vendia historias con
personajes y ambientes claramente extranjeros. A medida que pasaron
los afios este tipo de temas se solucionaron con locuciones y
modismos locales y usando personajes mas latinos. El efecto que esto
produce en las personas es sentir a la marca mas alcanzable y

cercana a sus vidas.
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En base al focus group realizado a las distintas clases sociales, se
puede concluir que en el nivel socio econémico bajo tiene una buena
percepcion de la marca y lo asocian con valores como amor, amistad,
carifio y familia. Coca- Cola tuvo un significado especial en sus vidas
que poco a poco se a ido desvaneciendo con el tiempo, uno de los
factores de mayor influencia para este fenébmeno ha sido el tema
precios y la entrada de nuevas marcas que ofrecen un producto algo
similar pero mucho mas barato. Dentro de esta clase no existe una
lealtad a la marca, sin embargo, el echo de que Coca Cola haya sido
constante en su publicidad durante estos ultimos 10 afios, ha logrado
que sea recordada con carifio y consumida en momentos especiales.
Ellos sienten que de alguna manera Coca-Cola se ha descuidado de
saber cuales son sus sentimientos frente a la marca y de conservar la
lealtad que alguna vez le tuvieron. A pesar de lo mencionado
anteriormente los consumidores sienten que Coca-Cola tiene algo
especial que no pueden definir en palabras. Entre los comerciales mas
recordados estan Always y Para Todos. El primero por su jingle y el

segundo por la igualdad de las personas.

La clase media tiene un lazo mas fuerte con la marca, debido a que el
tema precios no es una razon suficiente como para no consumir Coca-
Cola, ya que para ellos sus comidas siempre estan mejor
acompafadas por la bebida. Cuando se habla de valores de marca
mencionan amistad , familiar, diversién igualdad, compartir y
refrescante. Ellos sienten que el Unico objetivo de la publicidad de
Coca-Cola es generar recordacion de marca mas no incrementar sus

ventas ( a excepcion de promociones).

Al igual que en la clase baja las campafias mas recordadas fuero

“Always” y “ Para Todos”, porque cada una en su momento causo un
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efecto de mucha cercania. Estan claros que Coca-Cola es una marca

extranjera conocida en todo el mundo y con publicidad global.

El impacto de la publicidad global de Coca- Cola en la clase social alta,
es muy leve ya que a pesar de que la comunicacion les gusta no
cambia el rumbo de sus vidas. Ellos saben que Coca-Cola esta y que
existe, pero sin embargo no se siente aludidos con su publicidad.
Coca-Cola no es su Unica opcion ya que estan rodeados de una
diversidad de productos extranjeros los cuales si pueden costear.
Normalmente este tipo de personas se deja llevar por las tendencias

de moda como por ejemplo “lo light”.

6.4.8 Analisis de forma y fondo de la publicidad de Coca-Cola en la

ultima década en Quito.

A través de los afios Coca-Cola ha ido experimentado cambios
comuncacionales, por lo que se analizaran por periodos los tipos de

mensajes y la forma en como fueron comunicados cada uno de ellos.

1993-1995

A partir de este afio Coca-Cola da un giro radical en su comunicacion.
La definicion de la imagen es mucho mejor que anteriormente.
También se utilizan comics, ropa de moda acorde con la época, asi
como objetos como “walkman”. Las locaciones no tienen mucha
relaciéon con nuestros lugares ni ambientes, pero la musica es
pegajosa y las historias son divertidas. El slogan usado, asi como el

jingle es Siempre.
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En 1994 aparecen nuevas presentaciones de botella, medio litro y dos
litros plastico retornable y la tapa rosca de plastico. Empiezan con las
campafas de retornabilidad e intercambiabilidad. La comunicacion se
basa en ser mas econdémica, liviana y retornable. Durante estos afios
aparecio uno de los comerciales méas recordados de todos los tiempos,
“Siempre Coca-Cola”, cuyo jingle habla sobre diversion, musica,

colegios, todos los lugares, siempre esta presente y es inimitable.

1996

Se lanzd una de las promociones mas recordadas: La de las Botellas
histéricas de Coca-Cola, ademas Coca-Cola se ligo a las olimpiadas
intercolegiales para los quintos y sextos cursos. También comunicaron
que Coca-Cola no sube sus precios en ninguna de sus presentaciones.

Se mantiene el slogan de Siempre Coca-Cola.

1997

El mensaje gira entorno a comidas, familia, Coca-Cola siempre esta en
su mesa con un sabor Unico. Utilizan el icono con escarcha. En este
afio se pautd un comercial muy interesante que jugo con ritmos
creados al usar vasos, botellas y latas como instrumentos musicales.
Un punto importante también fue que usaron gente de distintas razas.
Ademas aparecié otro comercial que reflejaba diversion, musica,
vivencia, lugares, bailes y moda. El slogan seguia siendo Siempre

Coca-Cola.
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1998

Ese afio se dio fuerza a todo lo que representa la botella de Coca-Cola
como son momentos de placer, su disefio Unico, reconocimiento en
todo momento y lugar. Se la define como la mejor opcion para
refrescarse. No hace diferencia de sexos y se la cataloga como
inspiradora. Como en afios anteriores también se hizo énfasis en la
familia y como la combinacion perfecta con las comidas.

Aparece la presentacién de medio litro no retornable y usan el icono

sin escarcha y el mensaje final fue para refrescarte siempre.

1999

Durante este afio se pautaron una serie de comerciales distintos
relacionados con temas como el futbol, cuyo mensaje fue Suefia fltbol,
come fatbol, toma Coca-Cola, y usaron el icono del balon. Como
siempre suele ocurrir en navidad aparecio una promocion de adornos
navidefios, cuyo mensaje fue “Refresca tu espiritu” y daba mucha
fuerza a la magia de navidad.

Otro de los comerciales institucionales que se paut6 fue uno que
provocaba un fuerte deseo de consumir la bebida ademas de mostrarla
divertida. Se explotéd tanto los intrinsecos como los extrinsecos de la

marca. El comercial cierra simplemente con el icono escarchado.
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2000

La comunicacion sigue girando en torno a la comida como una
especialidad de la casa acompafiada de Coca-Cola, mantiene sus
valores familiares. En otro de los comerciales se habla sobre una
amistad que se conserva a lo largo de los afios, donde Coca-Cola
siempre los acompania. El slogan de este afio fue Disfruta.

Se paut6 un comercial divertido con un call to action muy fuerte donde
el objetivo principal era comunicar “Para, date un gusto” porque Coca-
Cola se la puede tomar en cualquier lugar y ocasion.

Este afio también apareci6 el comercial de Cristina Aguilera,
paralelamente al lanzamiento del de Pepsi con Britney Spears. La idea
principal en el de Coca-Cola era comunicar la magia de la marca y la

posibilidad de alcanzar los suefios.

2001

Este afio sali6 una campafia completa de varios comerciales que
reflejaban que no era necesaria la comunicacion directa entre las
personas, sino que Coca-Cola era el nexo entre ellos para unirse. El

slogan fue Siente el sabor de vivir y aparecio el grafismo cortado.

2002
Este afio fue uno de los mas especiales para Coca-Cola con su

comercial Para Todos, ganador de un Cannes de bronce. Este
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comercial fue pautado en muchos paises del mundo y en los diferentes
idiomas. Ademas se aproveché la época del Mundial de Fuatbol y se
lanz6 el comercial “Homeground” que despertdé muchisimos

sentimientos positivos de union entre los ecuatorianos.

2003

Este afo Coca-Cola cambia su imagen son una nueva onda mas
dinamica y el famoso rojo Coca-Cola cambia de tonalidad. La
comunicacién se vuelve muchisimo mas sentimental y emocional.
Refleja momentos y vivencias de los jévenes, comunicando diferentes
mensajes positivos. El slogan es De verdad.

Uno de los comerciales que forma parte de la campafia es Huellas,
siendo importante porque su jingle es recordado y el mensaje

transmitido deja marca en quien lo escucha.
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CONCLUSIONES

De los dos modelos de comunicacién mencionados en este trabajo se lleg6 a
la siguiente conclusion: la publicidad normalmente se enfoca en el modelo
lineal, ya que se transmite informacion al consumidor pero éste no puede emitir
una respuesta directa. Sin embargo el caso de Coca-Cola es diferente, porque
logra llegar al modelo de comunicacion circular debido a la gran preocupacion
de la marca por el consumidor y sus necesidades. De hecho el consumidor la

siente casi como a una persona que forma parte de su vida.

Coca-Cola es el vivo ejemplo de la fabricas culturales.

Coca-Cola ha logrado ser conocida y reconocida a nivel mundial gracias al
poder que tiene la television como medio masivo de comunicacion y su alta

capacidad de inversion en el pautaje.

El consumidor quitefio prefiere los productos nacionales, aunque tiene la
percepcion de que los extranjeros son mejores. Este fendmeno es causado por
la crisis econdmica por la que esta atravesando la gente de nivel
socioeconomico bajo, el 83% de la poblacion ecuatoriana. La Gltima campana
llamada Prefiera el producto nacional también ha causado un fuerte impacto en

la decision de compra.
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La diversidad de productos disponibles actualmente en el mercado, sumado al
bombardeo publicitario en los diferentes medios han causado dos efectos: el
consumidor tiene menos fidelidad por una marca y una menor credibilidad en la

publicidad que recibe.

Para las empresas es facil influenciar al consumidor con sus mensajes
publicitarios, ya que el quitefio no tiene una identidad cultural definida. Por esta
razon la gente siempre tiende a imitar otras culturas y tendencias, por ejemplo

celebrar Halloween, una fiesta meramente estadounidense.

Tanto el consumidor, como la agencia y el cliente al momento de hablar de
percepcion de marca llegan al mismo punto: Coca-Cola representa valores
familiares, de amistad, amor y ademas que Coca-Cola siempre les acompafia
en ocasiones especiales. Con esto se demuestra que la marca ha logrado su

objetivo de mantenerse cerca al consumidor a lo largo de los afios.

Publicitariamente se piensa que Coca-Cola ha tenido campafas puntuales que
han causado impacto, unas mas que otras, sin embargo, el punto de vista
desde la marca ha sido ir creciendo conjuntamente con las nuevas

generaciones.

Se puede afirmar, entonces, que Coca-Cola como marca ha logrado ser

relevante para cada individuo, sin importar a qué generacién pertenece.
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A pesar del aparecimiento de otras bebidas gaseosas el consumidor sigue
teniéndole el mismo carifio de siempre a Coca-Cola. Este no es un punto
negativo para la marca, sino que se lo ha aprovechado para ponerse nuevos

retos y seguir construyendo marca.

Después de la investigacion realizada se llegé a la conclusion de que Coca-
Cola sigue siendo la marca consentida del quitefio, sin embargo, no es su
Unica opcion. De esta forma se demuestra que el consumidor tiene
sentimientos encontrados frente a la marca, dandose esto, debido al tema
precios. La diversidad de opciones hace sentir al consumidor, que de una u

otra forma, la marca se aleja de ellos.

El consumidor no tiene ningn problema en aceptar los comerciales de Coca-
Cola que vienen del extranjero porque de alguna manera lo sienten como un
vinculo con todo lo que no se puede ver localmente. Esto demuestra que el

proceso de globalizacion cada dia se afianza mas en el entorno del quitefio.

La marca a lo largo del tiempo siempre ha buscado ser magica, pero el
consumidor no la entiende de esa manera, sino que automatica mente al
pensar en Coca-Cola la relacionan con valores universales. Podemos concluir,

que asi la magia no se pierde, sino que se ve reflejada de otra forma, el
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momento que todas las personas, de cualquier parte del mundo la sientan

igual.
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PROPUESTA

Una vez concluido el estudio y analizados los resultados, es conveniente cerrar
este trabajo con una propuesta para quien tenga algun interés en la publicidad
global y sus efectos. Coca-Cola ha sido una de las principales marcas en

demostrar la efectividad de la comunicacion global.

Entre las cosas mas importantes que tiene Coca-Cola esta su preocupacion por
construir una marca universal que se mantiene siempre cercana al consumidor.
La labor que esta marca ha realizado desde sus inicios se ha caracterizado por
tomar a su competencia no como a un enemigo, sino que ha representado un
reto para ellos, lo que le ha llevado a inventar cosas nuevas cada dia, logrando
asi mantenerse como lider del mercado. Es importante recalcar que no siempre
va a ser aceptada por todo el mundo, pero de todas formas Coca-Cola no tiene
discriminacion de razas, religiones, culturas, creencias o clases sociales. Una
de las grandes fortalezas de la marca ha sido el crecer y mantenerse siempre

joven con las nuevas generaciones.

Actualmente se esta viviendo una etapa en la que se ha perdido la conciencia
sobre la importancia de los valores y donde la falta de ética por parte de las
empresas han hecho que el consumidor pierda la credibilidad y confianza en
los mensajes publicitarios que recibe. Esto junto con la aparicién de un sin
numero de productos que compiten en una misma categoria, han provocado

que se pierda la fidelidad a las marcas. La situacién econémica por la que esta
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atravesando el pais en este momento, ha dado como resultado que el precio
sea el factor fundamental en Ia decisién de compra.

Como resultado de las investigaciones realizadas se pudo observar que el
consumidor percibe que Coca-Cola ya no se preocupa por sus necesidades
sino que ha enfocado su comunicacién y promociones Unicamente a precios
para aumentar sus ventas.

Por esta razén se propone dar un giro tanto a la comunicacién como a las
estrategias utilizadas. Es importante que Coca—Cola se quite el velo de lider
que tiene. En este momento la marca debe reforzar el Good Will, dando a
entender al consumidor que todas las acciones que realiza son por é/ y para él,

ya que el consumidor deberia ser la razén de ser de Coca-Cola.

Se debe trabajar en la imagen para lograr un acercamiento a la gente, pero
como en este momento es inevitable la guerra de precios que se esta dando en
el mercado este Good Will debe ser el que marque la diferencia. Coca-Cola
debe conectar los valores globales de marca con los del contexto local y asi

lograr aterrizar los conceptos para que la gente los sienta como propios.

Una de las grandes fortalezas que tiene Coca-Cola es la experiencia de afios
en el mercado, ademas de un buen sistema de distribucién y la infraestructura
adecuada como para poder combatir a sus competidores sin llegar al punto en
el que el precio sea lo mas importante. De esta manera se puede lograr que la

magia de Coca-Cola sea el detonante para recuperar la lealtad a la marca y
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lograr enfocar la comunicacién a los diferentes grupos objetivos, centrando el

mensaje a cada uno como individuo, conociendo su forma de ser y de pensar.

La estrategia debe tener dos fases:

e Estudiar al consumidor como individuo conociendo sus gustos, preferencias
y reacciones en los diferentes aspectos de su vida, reflejados en Ia
comunicacion.

e Recuperar el Good Will de la marca para relacionar los valores universales

de Coca-Cola con los valores personales del individuo.

Lo fundamental es lograr enfocar una comunicacién fuerte, impactante y
relevante para el consumidor; para evitar que el fenébmeno de la globalizacion
arrastre al individuo a ese mundo del que todos quieren formar parte, pero que

al mismo tiempo no refleja la realidad individual de cada uno.

Una vez realizado esto se podrian poner en practica algunas de las siguientes

aplicaciones:

o Reforzar las obras de Fundacién Coca-Cola para demostrar el Good Will
que ha tenido y tendra la marca.

e Potencializar algunos de sus productos, para que sean armas de combate
frente a su competencia y no saturar el mercado, porque asi lo Unico que

se logra es una canivalizacion entre sus propias marcas.
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e Se podria lanzar una nueva linea de productos que no necesariamente esté
relacionada con bebidas gaseosas pero que si cuente con el respaldo de la

herencia que tiene la marca.

Después de haber analizado este caso especifico de Coca-Cola se puede
concluir que lo planteado es aplicable a otras marcas, ya que la base de
cualquier estrategia de comunicacion es conocer en profundidad al
consumidor, saber cuales son sus gustos , necesidades y preferencias.
Ademas es necesario conocer la competencia y el entorno para poder focalizar
y reforzar de una mejor manera el mensaje publicitario. Es importante recalcar
que una marca no debe asumir que conoce a su mercado meta sino que
siempre debe actualizar los estudios de perfii de comportamiento del
consumidor.

Adicionalmente se considera que la mayor parte de las marcas, enfocan su
comunicacion unicamente a su producto o a promociones, sin entablar vinculos
de amistad con el consumidor. Por esta razén la gente no siente la
preocupacion que la marca deberia tener por ellos.

Esta es la razon por lo que el Good Will deberia ser potencializado por
cualquier marca grande o pequefia , para que asi se posicione como un amigo

y no como un producto en si.
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ANTEPROYECTO PARA TRABAJO DE TITULACION

1. Tema del trabajo de titulaciéon

Efectos de la publicidad global de Coca-Cola en televisién en la conducta

del consumidor entre 20 y 30 afios, especificamente divididos por clases

sociales en la ciudad de Quito.

2. Objetivos de la investigacion

2.1. Objetivo general

Demostrar la influencia positiva o negativa que ejerce la publicidad

global de Coca-Cola en la conducta del consumidor quitefio.

2.2. Objetivos especificos

- Analizar si la publicidad global influye en la identidad del quitefio.

- Demostrar si nuestra cultura esta dispuesta o no a aceptar la

publicidad globalizada.

- Analizar la conducta del consumidor frente a la publicidad globalizada

de Coca-Cola

- Evaluar los efectos que causa la publicidad global de Coca-Cola en las

diferentes clases sociales de Quito.

- Analizar la publicidad global de Coca-Cola en la televisién de los

ultimos 10 afos

- Analizar la influencia de la television como un medio globalizado

- Desarrollar una propuesta de accion en el caso de que los efectos

causados por la publicidad global de Coca-Cola sean negativos
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3. Justificacion de la investigacion

En los ultimos afios hemos vivido en el pais un proceso de cambios
debido a la globalizacién tanto econdémica, social, como
comunicacionalmente. El hecho de la masividad de los diversos medios
de comunicacion existentes nos han llevado hacia una sociedad cada dia
mas globalizada. Siendo la publicidad parte de los medios queremos
realizar una investigacion exhaustiva de los efectos de la publicidad
global dentro de nuestra cultura, tomando en cuenta las diversas clases
sociales que son sujetas a diferentes tipos de impacto de acuerdo a su

medio, su nivel cultural y su idiosincracia.

Nosotros como publicistas sentimos la necesidad de investigar sobre la
influencia de la publicidad global en nuestra cultura y sus diversas clases
sociales porque creemos que en nuestro medio no se ha realizado
ninguna investigacién relevante que sefale la importancia de las
implicaciones que este tema provoca . Con el paso del tiempo la
comunicaciéon de marcas globales se estd haciendo mas fuerte y
frecuente, por esto queremos aportar con este estudio a quienes van a
tomar una decision sobre la mejor manera de manejar la comunicacién
consiguiendo influir de una forma positiva con su marca en el

consumidor quitefo.

Con este estudio pretendemos enriquecer la visién de los publicistas
actuales logrando desarrollar un nuevo pensamiento tedrico- practico.
Proponemos abordar un tema poco explorado que puede generar
diferencias al momento de desarrollar cualquier tipo de comunicacion.
Para este estudio debemos tomar en cuenta que a pesar de que nuestro
pais es pequefio, los contextos entre clases sociales tienen diferencias

marcadas que muchas veces no son tomadas en cuenta.

4. Aspectos metodolégicos
En un principio pensamos utilizar el método deductivo ya que

necesitamos partir de un aspecto general para ir a uno especifico y
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poder con esto demostrar los diferentes efectos de la publicidad global
de Coca-Cola sin dejar de lado el contexto de la realidad global del tema.
Como complemento creemos que es importante el uso del método
inductivo ya que partiendo de casos especificos podremos llegar a

conclusiones que nos lleven a un mejor desarrollo de este trabajo.

Como complemento adicional consideramos de vital importancia el
estudio exploratorio, ya que para abordar este tema de investigacion
necesitamos referentes del entorno a través de la conducta del
consumidor y los efectos de la publicidad global en nuestro grupo
objetivo que solamente podremos obtener con el contacto directo del

consumidor y sus apreciaciones.

Técnicas de recoleccion de datos
- Focus groups
- Entrevistas con personajes reconocidos

- Investigacién bibliografica

El focus group es el método principal ya que por medio de este podemos
percibir las diferentes reacciones y maneras de pensar de los
consumidores focalizando el estudio en las diferentes clases sociales y
edades a los que estamos dirigidos. Este método es muy rico para la
obtencién de datos cualitativos que nos seran de mucha utilidad para
poder entender los efectos causados por la publicidad.

Ademas de esto es importante tener una perspectiva de la visién de
gente entendida como antropologos, socidlogos, etc. que nos puedan dar
un aporte mas cientifico de los temas planteados y de esta manera
poder entender y realizar una investigaciéon que cubra un estudio
completo.

Técnicas para el anélisis de datos

Para el analisis de datos que recogeremos a lo largo de esta
investigacion utilizaremos las siguientes técnicas:

- Diagramas de pasteles
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- Histogramas de frecuencia

- Cuadros de frecuencia en base a diferenciales

5. Temario inicial del trabajo

Marco tedrico

Siendo el tema propuesto los efectos de la publicidad global de Coca-
Cola en television en la conducta del consumidor ecuatoriano de entre 20
y 30 afios , especificamente divididos por 3 tipos de clases sociales en la
ciudad de Quito para el desarrollo de la investigacién es necesario

abordar los siguientes grandes puntos

- Globalizacién y las reacciones que causa en la cultura ecuatoriana.

- La publicidad global frente a la realidad quitefia

- Coca-Cola analizada como marca e identidad y su desarrollo a través de
los ultimos 5 afios en términos de comunicacién global

- Television como un medio de comunicacién masivo influyente en el
proceso de globalizacion.

- Estudio de la conducta del consumidor frente a la publicidad
globalizada de Coca-Cola
Las clases sociales de individuos entre 18 y 30 afios y sus diversas

reacciones frente a una misma publicidad global en Quito.

Marco empirico

Determinacion y evaluacion de los métodos de invesitgacion

o Principal: Focus group
o Secundario: Entrevistas personales a personajes
reconocidos y entendidos en los temas planteados
- Elaboracién de instrumentos de medicidn
- Recoleccién de datos
- Tabulacién de datos
- Analisis de datos

- Recomendaciones y conclusiones
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Temario tentativo

1. Proceso historico de la publicidad mundial
1.1Estudios de la comunicacion y sus efectos
1.2Analisis de las fabricas culturales

1.3Industria del entretenimiento y publicidad

2. Proceso de globalizacion en el Ecuador

2.1 Historia de la globalizacion

2.2 Causas y efectos de la globalizacion

2.3 Efectos en la sociedad ecuatoriana del proceso de globalizacion.

2.4 Aspectos positivos y negativos de la globalizacién en la publicidad

3. La publicidad global frente a Ia realidad quiteia

3.1. Analisis del contenido de la publicidad global

3.2. Percepcién del consumidor sobre la publicidad global

3.3. Analisis de la actitud del consumidor frente a los mensajes
recibidos de la publicidad global

3.4. Estudio de la transformacion de la identidad quitefia analizando la
publicidad de la época de los 40’s vs. la de la Ultima década

3.5. Efectos de la publicidad en la conducta del consumidor quitefio.

4. Coca-Cola y su influencia en la cultura

4.1. Historia de la Coca-Cola

4.2. Evolucién de la marca en el tiempo

4.3. Relacién de la marca con el consumidor en la Ultima década

4.4, Percepcion del consumidor sobre la marca

4.5. Qué representa Coca-Cola para el consumidor quitefio

4.6. Estudio de la publicidad de Coca-Cola en la Ultima década en Quito
4.7. Analisis de forma y fondo de la publicidad de Coca-Cola en la Gitima

década
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5. Television como un medio de comunicacién masivo
globalizado

5.1. La televisién como medio masivo

5.2. Importancia de la televisién en la globalizacién

5.3. Influencia de la televisién en la sociedad quitefia

6. Estudio de campo

6.1. Determinacion y evaluacién de los métodos de invesitgacion
6.1. Elaboracién de instrumentos de medicidon

6.2. El proceso de investigacion

6.3. Recoleccion de datos

6.4. Tabulacion de datos

6.5. Analisis de datos

7. Recomendaciones y conclusiones
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ANEXO 2

ENCUESTAS

1. Entrevistas al Sr. Juan Camilo Correa Director de Cuentas de Mccann-

Erickson para Coca-Cola Ecuador.
¢Como crees que el consumidor percibe a Coca-Cola?

Hemos tenido la oportunidad de ver como Coca-Cola es percibida por el
consumidor mediante algunos estudios a través de mediciones de
comerciales que nosotros tenemos.
Hay lazos intimos muy fuertes que la marca Coca-Cola tiene con el
consumidor, esa es una de las primeras frases, que aprende el
consumidor desde que es nifio. Talvez es uno de los primeros alimentos,
comida; por decir bebida, ;Golosina? Golosina exactamente; cuando
esta pequefio, antes lo hacia con mayor cantidad, ahora mucho menos,
debido a que los padres cuidan mucho mas el tema de nutricion.
Coca-Cola tiene mas de 50 afios en el mercado, esta realmente unido
con el consumidor. Se une no solamente porque trae buenos recuerdos
de cuando era pequefio y demas momentos; sino que en los comerciales
que Coca-Cola ha presentado a través del tiempo, ha utilizado los valores
universales como el amor, la amistad, la unién, la paz, que se han
representado en las diferentes camparias. Dichos valores han hecho que

la gente se sienta identificada con la marca.
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En los afios que han pasado, de pronto las campafias han ido cambiando
rapidamente y no como algunas que se mantuvieron a través de los afios
aproximadamente por 2 o 3 afios como la chispa de la vida, always que
estuvo como 6 afios y eso hace que la gente se sienta cercana a la
marca. Aqui en el Ecuador no existia antes otros tipos de bebidas
gaseosas mas que Coca-Cola y otras de la competencia como Fruit y muy
poco habia Inca Cola y a demas habian otras bebidas que practicamente
eran fuertes en pequefios territorios. Pero siempre ha existido Coca-Cola,
entonces para muchas generaciones ha estado presente Coca-Cola, por
eso es que sus lazos de unién se vuelven realmente muy fuertes; casi
como la cerveza Pilsener cuando la gente piensa en esta, dice es
Ecuador, ya que tiene como 100 afios, y por eso Coca-Cola es un lazo
emocional fuerte para el consumidor.

¢Frente a las colas negras que han salido Gltimamente, Coca-Cola ha

perdido credibilidad?

La posibilidad de que hayan salido estas nuevas marcas, ha generado
nuevas oportunidades para Coca-Cola, ya que sigue siendo lider por tener
esos lazos emocionales con el consumidor.

No se puede dejar atras un tema cuando un pais como el nuestro se halla
en una crisis, cuando los bolsillos de las personas deben cuidarse se
toman algunas decisiones en el punto de venta, sobre bebidas gaseosas,
que tienen precios mas bajos sin una calidad 6ptima para el consumo

normal. Mientras que Coca-Cola que tiene que cuidar ciertos estandares
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de calidad absolutamente extremos, se tiene que tomar en cuenta que
Coca-Cola por cada produccion que realiza, envia esas muestras a
Atlanta, con el fin de que all4 se avale su calidad en cuanto a
caracteristicas organolépticas, cosa que no lo hacen otras marcas: sino
que ellos producen su propio concentrado, le ponen cualquier tipo de agua

sin un proceso adecuado como tal y lo envasan.

Frente al tema de los precios bajos de bebidas gaseosas de otras marcas,
la gente no esta apta para analizar estos factores en el pais por lo que
decide cuidar su economia que es apenas légico; pero ante esto Coca-
Cola ha reaccionado y ha bajado el precio en su presentacién de dos
litros y ha lanzado la nueva presentacion de tres litros con el fin de poder
cumplir con la demanda. Claro esta que sigue desarrollando su publicidad
normal en los medios masivos y el material publicitario para cada uno de
sus clientes con el fin de que ellos puedan ofrecer sus marcas entregando
neveras, en si, implementacién en ciertos locales, lo que no hace la
competencia. Coca-Cola con sus valores verdaderos de marca que no se
toman en cuenta y pueden subir un poco el precio. Pero hay que aclarar
que Coca-Cola esta ofreciendo una mejor calidad a diferencia de las otras

marcas, es decir un valor agregado.

¢Los comerciales de Coca-Cola que se hacen en el exterior y se les

adecua aqui con nuestro lenguaje, tienen mejor resultado?
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En cierta forma tiene y no tienen razon. Ya que la mayoria de comerciales
de Coca-Cola son con ideas del extranjero; pero mucha de la publicidad
que vemos en el pais, no necesariamente la de la televisién, aunque
mucho para este medio se hacen comerciales de promocion e imagen en
el Ecuador; pero todo el desarrollo de radio, POP, es local con ideas
locales con pensamiento estratégico comunicacional creativo de aqui.
Obviamente hay campafias internacionales que se testean antes de salir
al mercado con el fin de que veamos que tan fuerte resulte ese mensaje
para el consumidor local; no es que toda la publicidad mundial de Coca-
Cola se la toma y se la envia directamente al aire sino que todas las cosas
son medidas con el fin de llegar con el mensaje exacto en el momento
justo al consumidor.

Con respecto de hacer cambios de parlamentos o adaptaciones locales, si
resulta valido, ya que estamos buscando con eso que Coca-Cola presente
que tenga un lenguaje universal y tiene muchos valores locales que tienen
que ser representados, porque Coca-Cola es una marca que siendo
internacional ha crecido con nosotros y es considerada de muchas
maneras y con mucho merito como una marca local.

Lo que se busca normalmente dentro de esto es que la gente se sienta
mas identificada, utilizando modismos, frases de nuestra cultura para que
la comunicacion no se complique en este medio. Por eso lo que buscamos

es aterrizar esta comunicacion a la realidad ecuatoriana.
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¢Crees que las diferentes clases sociales del Ecuador perciben
igual a Coca-Cola?

Coca-Cola es una marca que esta dirigida para todo el mundo, no tiene un
target definido como tal, todo el mundo la consume y esta en
disponibilidad de ver sus comerciales.

Claro que cada uno de los comerciales esta segmentado para cada uno
de los targets, por asi decirlo, ya que es de alguna forma conservar una
comunicacion universal valida, para todos , con un mensaje entendido por
unos, por otros y por todos.

A diferencia de Pepsi, ya que el lenguaje que utiliza es tan fuerte de
manera para una persona mayor pasa desapercibido ya que se vuelve
irreverente, llevado al extremo con mensajes poco claros que no
funcionan; sin embargo para un target mucho mas joven resulta ser una
campana maravillosa.

Lo que se busca con Coca-Cola es segmentar la comunicacion para
madres, para jovenes, para adultos, para diferente gente. Posiblemente
algunos de los copies trabajan en hacer entender al segmento indicado;
sin embargo se cubre esa deficiencia, como por ejemplo, de un comercial
que no fue muy claro para madres de familia, para otro que este dirigido
para ellos y asi para todos; ya que el target es absolutamente amplio y

para tener una eficaz comunicacion hay que saber segmentar.

¢Cual fue el propédsito de Coca-Cola al usar un artista en sus

comerciales; crees que se lo veia como un comercial de Pepsi?



142

Absolutamente no es lo mismo, ya que Coca-Cola representa sus valores
de amistad, familia y el comercial de Pepsi es netamente imagen de
Britney Spears, mientras que el comercial de Coca-Cola con Cristina
Aguilera en esa campafia esta artista representa unos valores de juventud
que significaban que si ta lo quieres hacer lo puedes alcanzar. Por lo que
una nifia podia sofiar en alcanzar el éxito que Cristina Aguilera tenia; vy lo
que Coca-Cola quiere es ofrecer un mensaje que va mas alla de poder
alcanzar esto.

Como se dijo de Cristina Aguilera, ella representaba, primero valores
propios de una juventud que puede alcanzar lo que quiere si realmente lo
quiere hacer; segundo un valor muy importante de una cantante que habia
triunfado en Estados Unidos ya que teniendo raices latinas, de esta

manera se esta alcanzando un mercado latino.

¢ Qué es lo que mas te gusta de la marca?

Se puede decir que yo como publicista esta marca me generaba esa
magia desde cuando era pequefio. Que dentro de esta marca hay algo
indescriptible ya que cuando los nifios sin saber leer reconocen la marca
de Coca-Cola a igualmente que algunas canciones que se han oido de
Coca-Cola “donde hay una piscina, siempre habra una fiesta... Siempre
Coca-Cola” y la gente lo recuerda y todavia lo canta, eso es algo que no
lo tiene cualquier marca, es una magia que esta escondida e incluso para

los publicistas que todos los dias tenemos que lidiar con todos los
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problemas y demas; eso es un reto que no lo podia dejar pasar cuando
empecé a trabajar con Coca-Cola.

Coca-Cola tiene esos valores propios que no se pueden definir con algo
racional, pero tiene mucho de emocion que hace que la gente llore, ria,

se emocione con las cosas que hace.

¢De acuerdo al ciclo de vida de un producto, crees que Coca-Cola
llegara a su punto final?

Yo creo que Coca-Cola siempre tendra una oportunidad de reinventarse, a
través de los afos y lo ha sabido hacer. A principio de los 80s Coca-Cola
lanzo una presentacion nueva con un sabor nuevo eliminando el sabor
clasico; la gente reclamo diciendo que como les quitan su sabor y eso
elevo las ventas, se reinvento la marca, volviendo a la Coca-Cola clasica.
Siempre hay posibilidades por el lado de comunicacion, del marketing por
diferentes facetas que la marca se reinvente; por ejemplo es como Jhonny
Walker cuando era una marca muerta que se supo reinventar y “keeps
Walking”,se mantiene caminando y Coca-Cola lo va a hacer, “estoy
seguro”. De repente vamos a ver que la opcién de que Coca-Cola no
termine haciendo comunicacion y termine reinventandose en relaciones
publicas, en un lanzamiento de una nueva marca o en un nuevo concepto.
Coca-Cola siempre encontrara esos valores ya que lo que le hace que

sea la marca mas cara del mundo por que su costo esta muy por encima
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de los tres mil millones de dolares , solamente el costo del nombre de la

marca. Coca-Cola tiene esa magia que puede reinventarse, que pueda

que evolucione.

¢Ultimamente podemos ver que nos hemos globalizado; crees que
cuando Coca-Cola entr6 como marca extranjera en este mercado,
nos globaliz6?

Cuando hablamos de los estudios de Coca-Cola, la gente consideraba
que es una bebida nacional; y todavia lo hace porque la marca ya tiene
varios afos en el pais, por que la marca esta bien arraigada dentro de los
consumidores y ya tiene mas de 50 afios en el pais y estd muy metida en
nuestras costumbres, incluso es consumida por grupos étnicos que uno

no lo creyera que lo consumen y lo hacen sin ningan problema.

¢ Por qué el grafismo cortado?

Fue un tema que Coca-Cola se permitié manejar; a igual que Nike, Jhonny
Walker; porque llega un momento dado que la gente puede decodificar tan
facilmente una marca que no es necesario que la presentes
completamente e inmediatamente la pueden decodificar. Debido a que

Coca-Cola tiene todo ese valor de mas de100 afios de reconocimiento.

¢A tu criterio cual de las campaiias de Coca-Cola ha sido la mas

importante?
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Coca-Cola ha tenido campafias realmente importantes a través de los
afos que la gente recuerda con mucha intensidad, por ejemplo la chispa
de la vida una campafia que la recuerdan muchas personas de nuestras
generaciones. Y antes de esta hubo una que fue hacia final de los 60s y
principios de los 70s donde se uni6 a todas las razas del mundo donde
estaban las personas tomadas de las manos y comenzaban a cantar
“‘quisiera al mundo darle un hogar y llenarlo de amor”, esa campafa
todavia es recordada por las personas de esa generacion.

Para la generacion de nosotros, Always fue también una camparia muy
importante que rompid los esquemas de comunicacion de Coca-Cola de
los que antes se manejaba; aqui se usd conceptos graficos muy
vanguardistas para ese momento, fue una campafia muy fuerte con una
respuesta tactica a Pepsi que lanzaba su campafna Generation Next ; se
volvié una campana estratégica para Coca-Cola que se mantuvo durante
algunos afios, ya que Pepsi decia "este es el momento y sabor de la
nueva generacion”, mientras que Coca-Cola respondié Always, siempre

estuvimos, siempre estamos y siempre estaremos contigo .

¢ S6lo con una palabra dinos que es para ti Coca-Cola?

“Magia”.
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2. Entrevista al Sr. Alex Reed, Gerente de Marketing Refreshmen Product
Services Ecuador S.A.
Cémo cree usted que la marca ha evolucionado en el tiempo?
La riqgueza de la marca no ha cambiado, en esencia sigue siendo joven,
actual y moderna. Coca — Cola ha crecido con la juventud del mundo y se
ha convertido en un icono a nivel mundial. Lo Unico que ha variado es el
sistema de distribucion, que ha crecido con los afios, pero su mensaje de

magia y optimismo ha sido siempre el mismo.

Cual cree usted que es la percepcion del consumidor frente a la
marca?
Que la marca es unica, le tienen mucho carifio y siempre es parte de los

buenos momentos.

Cree usted que las diferentes clases sociales perciben de igual
manera a Coca-Cola?

Si porque Coca-Cola es para todas las razas y niveles sociales, no existe
discriminacion. Un claro ejemplo de esto fue un comercial que pautamos

el aflo pasado que tuvo gran acogida, Para Todos.

Algunas personas de clase baja con las que hemos hablado nos han
dicho que sienten que la marca se ha alejado de ellos, qué piensa

usted al respecto y como cree que Coca-Cola puede solucionar esto?
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Hay que tener cuidado con las cosas que la gente dice porque a veces no
saben expresarlo de la manera correcta. Una gran parte de nuestro
presupuesto esta destinado a estudios sobre el consumidor y no creo que
sea el acaso porque esta es una forma de preocuparse de todos. Por esto
no te puedo dar una posible solucién, lo Gnico que puedo decir es que
Coca-Cola seguira con lo que ha venido haciendo hasta ahora en su
comunicacion. Se seguira construyendo marca para reforzar el carifio

siempre pensando en funcién del consumidor.

Por qué cree usted que la gente consume Coca-Cola?

Por lo que significa

Qué ha significado el aparecimiento de otras colas negras para Coca-
Cola?

No solo el aparecimiento de Colas negras sino de otros sabores, es
positivo porque existe una sana competencia. ES un reto para Coca-Cola

lo que nos permite ser mejores y estar mas cercanos al consumidor.

Por qué se hacen adecuaciones a los comerciales de fuera?
En el pais se pautan dos tipos de comerciales, los locales y los de afuera.

En el caso de los comerciales extranjeros que se pautan es porque tienen
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un mensaje universal. Las modificaciones que se les hace basicamente es

por una cuestion de acentos, traducciones obvias por los idiomas.

Cual cree usted que ha sido la campaiia de Coca-Cola mas recordada
hasta ahora?

Comparar las mas importantes es dificil, depende de las generaciones:
por ejemplo hay muchos que recuerdan “Coca-Cola es asi” que salié hace
mas de quince afios, otros recuerdan Siempre. Yo diria que todas las
campaiias fueron relevantes en su momento, el mensaje siempre ha
llegado a los diferentes consumidores, de hecho la nueva campafia “De
verdad” ha tenido muy buena aceptacion. Esto es parte de la magia de la

marca, que permite que su comunicaciéon se renueve en el Ecuador.

Qué busco Coca-Cola con el comercial de Cristina Aguilera?
Creo que fue un experimento con un icono naciente en ese tiempo, para el
target de América del norte, principalmente. Fue una buena experiencia

porque tuvo una buena aceptacidn y asociacion con los jovenes

No cree usted que eso produjo una asociacion del comercial con

Pepsi que normalmente siempre usa artistas?
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No porque ya anteriormente se habia usado a ciertas personalidades
famosas como fue un comercial con el mas famoso jugador de fatbol
americano de los afios 70. Coca-Cola nunca quiso entrar en un terrero de
competencia con Pepsi entre quien usa el mas grande o famoso

personaje.

Qué es para usted Coca-Cola en una palabra?

Magia.
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ANEXO 3
Edad:
Sexo: M D F D
Nivel de Estudios: PrimariaD Secundaria |:| Superior |:|

1. Si usted tuviera que escoger entre productos nacionales o extranjeros de
cualquier clase, cuales preferiria?

-Nacionales | |
-Extranjeros [ ]
2. Para usted los productos

Nacionales son:
Excelentes  Buenos Regulares Malos

Calidad L] [] [] []
Presentacion [] L] L] L]
Imagen [] ] [] L]
Publicidad (] (] (] (]

Extranjeros son:
Excelentes Buenos Regulares Malos

Calidad L] L] [] []
Presentacion [] [] [] []
Imagen [] [] [] []
Publicidad [] [] [ ] [ ]
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3. De los comerciales que usted a visto en TV., cuales cree que han sido
hechos aqui?

4. Senale las diferentes marcas de productos, que usted crea que son
extranjeros.

[] Nivea [ ] Pinto [ ] Pepsi [ ] Nestle
D Pilsener D Coca-Cola D Colgate D Vicuia

D Marlboro D Fruit D Chevrolet D Wellapon

5. Como cree usted, que influye en nuestra cultura, la publicidad de productos
extranjeros?

6. Piensa usted que la publicidad extranjera influye en su decisién de compra?

si [ ]
NO [ |

Por qué?

7. Cree usted que los comerciales que ve en la TV. Nacional, son los mismos
que se ven en otros lugares del mundo?

st [ ]
No [

Por qué?

8. Cuales son las principales diferencias que usted encuentra entre los
comerciales extranjeros y nacionales que ve en TV.?

9. Qué entiende usted por publicidad global?
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ANEXO 4

Guia del Moderador:

- ¢Qué tipos de bebidas consume?

- ¢Qué bebidas gaseosas consume?

- ¢Qué comerciales ve usted en television?

- ¢ Qué sentimientos provocan los comerciales vistos en usted?

- ¢ Qué percibe de ellos?

- ¢De los comerciales que vio cudl es el que mas recuerda, qué le gusta?

- (Es necesario que los comerciales de Coca-Cola transmitan sentimientos
para que provoque la compra del producto?

- ¢Es necesario que en el cierre del comercial Coca-Cola coloque un mensaje
relacionado con la marca o simplemente la historia contada provoca un
sentimiento?

- ¢, Compran Coca-Cola en su hogar?

- ¢Que diferencias encuentra usted entre los comerciales de Coca-Cola y los
de la competencia?

- ¢ Cual es la principal competencia de Coca-Cola?

- ¢Cémo recuerda su publicidad?

- ¢Qué artista recuerda que usé Pepsi en sus comerciales?

- ¢(Que diferencias encuentra el comercial de Cristina Aguilera y Britney
Spears?

- ¢ Cuando escuchan Coca-Cola qué es lo primero que se le viene a la mente?



